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Señores miembros del Jurado: 
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de clientes consultoras de la zona 3037 de la empresa Belcorp, Los Olivos, 2018 
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 RESUMEN  
 
La presente investigación titulada “Marketing relacional y la fidelización de clientes 
consultoras en la zona 3037 de la empresa Belcorp, Los Olivos, 2018” tuvo como objetivo 
determinar la relación entre el marketing relacional y la fidelización de clientes consultoras 
en la zona 3037 de la empresa Belcorp, Los Olivos, 2018. Esta investigación se realizó 
mediante el método hipotético deductivo con enfoque cualitativo, el nivel fue descriptivo 
correlacional, el tipo fue básica, la cual se utilizó para un propósito de diseño no 
experimental de corte transversal. Así mismo, tomó como muestra a 40 clientes consultoras 
de la empresa Belcorp, para la recolección de datos se utilizó la técnica de la encuesta y 
como instrumento el cuestionario, que estuvo compuesto de 18 ítems en medición a las 5 
escalas de Likert, luego se midió la confiabilidad con el Alfa de Cronbach como resultado 
aceptable. La investigación obtuvo en la prueba de normalidad de Shapiro Wilk  un valor 
de significancia de 0.00, por lo tanto, lios datos no tienen contribución normal; y para 
medir el nivel de correlación de las variables Marketing relacional y Fidelización de 
clientes , se usó la prueba de Rho de Spearman, teniendo como resultados significativos de 
0.650, por lo tanto la investigación concluye en que existe correlación positiva 
considerable entre las variables marketing relacional y la fidelización de clientes 



















The present research entitled "Relationship marketing and the loyalty of consulting clients 
in zone 3037 of the company Belcorp, Los Olivos, 2018" aimed at the relationship between 
relational marketing and the loyalty of consulting clients in area 3037 of the Belcorp 
company , Los Olivos, 2018. This research was conducted using the hypothetical deductive 
method with the qualitative approach, the level was descriptive correlational, the type was 
applied, which is a purpose of non-experimental cross-sectional design. Likewise, it took 
as sample to 40 consulting clients of the company, for the data collection, the technique of 
the survey, and the instrument of the questionnaire, which is composed of 18 elements in 
the state of the 5 scales of Likert, then Confidence with Cronbach's Alpha as an acceptable 
result. The investigation obtained in the normality test of Shapiro Wilk a value of 
significance of 0.00, therefore, the data do not have a normal contribution; and to measure 
the level of correlation of the variables Relational Marketing and Customer Loyalty, the 
Spearman's Rho test was used, resulting in the results of 0.650, therefore the research 
concludes that there is a considerable positive correlation between the marketing 
variables relationship and the loyalty of consulting clients in zone 3037 of the company 
Belcorp, Los Olivos, 2018. 
 
 
















1.1. Realidad problemática 
 
En la actualidad los administradores deben asumir un rol muy importante y complejo si 
desean mantener con éxito a su empresa en el trascurso del tiempo. Muchas empresas al 
ver que su rentabilidad y las ventas se van incrementando dejan de lado el recurso más 
importante para la empresa que es el capital humano, olvidando el valor que se merecen, 
sin embargo a lo largo del tiempo las empresas han pasado de un modelo transnacional 
(orientación a las ventas) a un modelo relacional , que se orienta al cliente , agregando 
valor al cliente , creando estrategias para para incrementar su satisfacción con el bien y/o 
servicio que brinda la organización, para así mantenerlos fidelizados en el transcurso del 
tiempo.  
El marketing relacional busca las estrategias para prever, conocer y relacionarse 
con los clientes, fortaleciendo las relaciones para satisfacer sus necesidades y los deseos de 
cada uno de ellos. Así mismo estos clientes puedan garantizar la confianza en la empresa a 
lo largo del tiempo. Por lo tanto, la interacción debe ser individual y personalizada con 
cada cliente, ya que cada cliente es único por su forma de ser, pensar y actuar. Según 
Carrasco (2013): “El marketing de relaciones consta de fases en el cual se determinan a los 
futuros compradores latentes para así fijar con ellos una comunicación eficaz y eficiente 
para llevar a cabo la venta” 
La fidelización de clientes se trata de q el cliente sea leal a la marca. La fidelización 
pretende mantener por largo tiempo relaciones comerciales con los clientes, para que este 
adquiera los productos y/o servicios consecutivamente, por lo tanto, se ha visto que 
muchas empresas se van a la quiebra por la falta de clientes leales, ya que estas no aplican 
a las estrategias y los métodos para fidelizar a los clientes. El cliente es leal por un 
antecedente con dicho producto o servicio, como el buen trato o el buen servicio. 
Para las empresas es conveniente que exista un adecuado marketing de relaciones 








1.1.1. En el contexto internacional 
 
A nivel internacional existen empresas que no aplican correctamente el marketing 
relacional por lo tanto carecen de clientes leales, pero a la vez existen empresas que si usan 
correctamente los métodos para fidelizar a los clientes. Como es el caso de la gran 
compañía de Coca Cola, que tiene un alto índice de fidelidad y aprobación en los Estados 
Unidos, ya que aplican métodos de fidelización para que los clientes sean leales con la 
marca, como por ejemplo hacen  que sus clientes se identifiquen con la amistad, el amor y 
la a felicidad en la familia al consumir su producto, por lo tanto podemos decir que Coca 
Cola regala felicidad, como también podemos hablar de la empresa Nestlé que utiliza 
métodos para incentivar a que más madres compren su producto. 
Beates (2016) en el artículo periodístico “¿Es Avon un negocio atractivo todavía?” 
informó fue elegido como la mejor compañía para el trabajo de la mujer, lo que le ayudó a 
esta empresa a ser líder fueron los métodos que aplicaron a sus clientes para mantener 
relaciones comerciales duraderas y eficaces, así como las estrategias de fidelización que las 
consultoras utilizaron para mantener fidelizados a sus clientes. 
Dentro de una empresa siempre es importante el cliente, por lo tanto se debe de 
mantener una comunicación asertiva para así aclarar las dudas de este y realizar el 
seguimiento para mantenerlo leal hacia la marca.  
Brito (2011) en el artículo denominado “Marketing Relacional: das origns às 
actuáis escolas de pensamiento/relationship marketing: from the origens to the current 
schools of thought” informo que las empresas reconocen lo importante que es interactuar 
con sus clientes, comprender su valor, ser eficiente y eficaz, para así establecer relaciones 
duraderas con esos mismos clientes. Se podría expresar que el marketing relacional es hoy 
una de las áreas con mayor expresión dentro del marketing, así mismo es cada vez mayor 
la utilización de servicios personalizados, o los programas de fidelización, para que exista 
múltiples canales de interacción con el cliente. 
Cassia (2017) en el artículo denominado “Confiança nos relacionamentos en cluster 
de empresas” nos afirma que las relaciones interorganizacionales se deben efectuar a través 





empresa, ya que la confianza es recíproca, de la parte que confía y de la parte que recibe la 
confianza.  
Allan (2017) en el artículo denominado “O marketing de relacionamento e as 
relações entre experiencia, satisfação e confiança”, nos dice que la forma de relación más 
eficaz y adecuada, lleva a la retención de clientes y lealtad, viendo así un aumento 
proporcional en clientes más fidelizados, generando mejoras en el desempeño 
organizacional. Por lo tanto con el compromiso se da la dependencia del producto o 
servicio, ya que es leal a la organización. La experiencia, la satisfacción y la confianza son 
conceptos que van unidos para desarrollar un marketing relacional. 
Para una empresa siempre es importante la clientela, el valor agregado que se la da 
al producto y servicio, para así diferenciarnos de la competencia y mantener fidelizado al 
cliente, Ponce (2009) en el artículo denominado “¿Zara es vulnerable? ¿Clientes o 
usuarios?”. La empresa Zara, entró en crisis por tener más usuarios que clientes, para 
solucionar este gran problema, decidieron centrar su estrategia hacia el cliente, y para que 
esto sea posible, se necesitaba un personal comprometido para que aplique las 
herramientas de fidelización a los clientes, y así puedan mantener buenas relaciones 
comerciales con ellos,  por lo tanto los resultados fueron satisfactorios , mediante la 
aplicación de métodos y estrategias la empresa llegó a salir de la crisis en poco tiempo, lo 
cual fue un éxito para la empresa. 
          Para las empresas es importante que sus trabajadores se sientan motivados 
para puedan dar un buen servicio de atención a los clientes. Hongbaoshi (2018) mediante 
el artículo de noticia titulado “Vendiendo la marca dentro de la empresa – Marketing 
Interno”, da a conocer que desarrollando un buen marketing interno en las empresas, los 
empleados establecerán conexión emocional con los servicios y productos que se ofrece. 
Existen empresas que aplican deficientemente el marketing interno, desarrollando así 
confusión entre los trabajadores. Es importante distribuir esta información a través de 
notas, boletines informativos. Si la empresa vende su marca dentro e a empresa, y capacita 
a sus trabajadores, tendrá por resultado trabajadores que expresen a sus clientes cuan 
conectados estén con la empresa al ofrecer sus productos y servicios. 
Para llegar al cliente y ofrecerles un producto, se debe desarrollar una 





fidelizado, Pizzo (2013) en el artículo periodístico titulado “Importancia de la 
comunicación en el servicio al cliente”, La comunicación que reciben los clientes, ya sea 
por parte de la empresa o personas externas a la empresa, el cliente va formando y 
haciéndose expectativas acerca del servicio que va a recibir. Se consigue calidad de 
servicio cuando el servicio ofrecido sobrepasa las expectativas de este cliente potencial. Y 
por lo tanto la comunicación para un usuario, cliente habitual o cliente potencial, no es el 
mismo, el mensaje y el servicio varia, ya que lo primordial es reforzar la calidad de 
servicio al cliente. 
La experiencia del cliente radica más allá de la satisfacción, Martínez (2018) en el 
artículo periodístico titulado, Una correcta “Experiencia de cliente” es lo que diferencia a 
las empresas de éxito. Ofrecer y darle al cliente más de lo que él espera de nosotros, por la 
elección que nos ha hecho. En primera instancia es importante conocer a nuestro cliente, 
para así identificar su necesidad y ofrecerle el producto o servicio más conveniente, 
haciendo de su instancia una experiencia inolvidable. 
 
1.1.2. En el contexto nacional 
 
En el Perú muy pocas empresas optan por aplicar un marketing relacional con los clientes, 
es por esa razón que existen muchos clientes insatisfechos, por diversos factores como la 
ineficiente atención e información y el poco seguimiento que se le hacen a estos clientes.  
Barrón (2011) en el artículo denominado “Marketing relacional como estrategia de 
los negocios del Perú”, argumenta que son muy pocas las empresas que conocen las 
técnicas y estrategias para retener o mejorar la rentabilidad de la empresa. Es importante 
desarrollar un modelo de gestión en las relaciones comerciales. 
La empresa Belcorp carece de estrategias eficientes para recuperar las   relaciones 
comerciales con las consultoras, es conveniente para la empresa retener a un cliente que 
adquirir uno nuevo, porque así demandaría un costo adicional a la empresa. Es por ello 
muy importante escuchar y generar confianza a las consultoras de belleza, sobre las dudas 
e inquietudes que puedan tener. Esta acción hará que las consultoras de belleza se sientan 





Chauvin (2017) en el artículo “El factor clave de las ventas es generar confianza”; 
argumenta que generar confianza hará que nuestros clientes nos elijan como primera 
opción para comprar o adquirir un producto o servicio. La confianza va a cubrir alguna 
debilidad del producto, para convertirlo en la mejor opción como perspectiva del cliente. 
Pinedo (2015) nos habla de un programa de especialización denominado 
“Estrategia integral de lanzamiento de Productos/Servicios” argumenta que el cliente antes 
de adquirir un producto se fija en la calidad, el precio y el servicio de post venta, luego 
decide, lo cual es primordial que las empresas innoven en las estrategias de venta para un 
exitoso lanzamiento de un producto o servicio. 
Contreras, C (2015) en el artículo periodístico “Programas de fidelización pueden 
elevar hasta un 23%”, argumenta que los clientes se van por el mal servicio generado en la 
venta, ya que un cliente puede adquirir un producto o servicio con un precio alto, si el 
servicio es bueno. El programa de fidelización de clientes se trata de mantener relaciones 
sólidas con el cliente a largo plazo y obtener su valor, atreves d las compras continuas. Este 
programa se pues implementar a través de un software. 
Belcorp es una organización con muchos años de trayectoria en el mercado 
nacional e internacional en la producción y venta de productos de cosméticos que opera 
con más de 45 años con el modelo de venta directa por catálogo, trascendiendo y 
cambiando la vida las mujeres, haciéndolas más eficaz y eficientes. En el transcurso del 
tiempo han logrado posición, siendo la compañía líder en la industria cosmética. 
Asimismo, existe mucha competencia por adquirir nuevos clientes y más aún difícil hacer 
que permanezcan en el tiempo, ya que sus contrincantes como Unique, Oríflame, Dupree, 
entre otros realizan la venta directa por catálogo a través de sus consultoras o líderes que 
fijan precio cada 15 días. 
Belcorp ofrece sus productos de belleza a través de sus principales marcas: Ésika, 
Cyzone y L’Bel. Para que sus productos lleguen a ser adquiridas por mujeres, ellos se 
basan en un sistema de consultoras, que le permite a la compañía vender sus productos 
directamente al cliente, a través de sus estrategias y herramientas de negocio. Su esquema 
de negocio es dividir al país en zonas, y estas zonas en secciones, y en cada sección a una 
cantidad determinada de consultoras, la cual está representada por una gerente de zona, 
contando con más de 1 millón de consultoras, en el Perú y el mundo, pero con en el 





notable la carencia de marketing relacional que esta organización aplicaba con sus 
consultoras y repercutiendo así en la lealtad que estas consultoras le tenían a la empresa. 
 
1.1.3. En el contexto local 
 
La empresa Belcorp otorga las herramientas necesarias a las consultoras para su venta 
directa de catálogos, mediante descuentos, demostraciones gratuitas, charlas y premios, 
siendo las encargadas de visitar a su cliente en sus domicilios o en lugares que ellas 
mismas puedan acordar. Por lo tanto para que ellas puedan lograr una venta deberán ser 
capacitadas para que puedan aplicar el marketing relacional con sus clientas y así realizar 
un seguimiento a la misma, que vendría a ser un potencial para la empresa. Está dado que 
la consultora que obtenga más clientes va a tener un mayor porcentaje a comparación de 
otras que están por debajo del mínimo. Por lo tanto, si el cliente compra continuamente los 
productos del catálogo a la consultora significa que es de su satisfacción adquirir los 
productos, eso nos quiere decir que el cliente está a puertas abiertas hacia la fidelización. 
Arellano (2015) “Marketing Relacional, la clave para vincular su negocio con sus 
clientes”. Nos dice que el cliente se ha convertido muy emocional, que valoran más el trato 
hacia el cliente. Las empresas podrán tener productos nuevos, pero eso no es suficiente 
para el cliente. Arellano nos recomienda: conocer al cliente y vincularse laboralmente 
(fecha de cumpleaños). 
Correa (2015) “Dos empresas peruanas manifestaron sus estrategias para fidelizar 
clientes”, nos informa que la banca exclusiva del BBVA Continental ofrece un modelo de 
asesoría integral al cliente ante cualquier necesidad que pueda tener con el banco, y la 
empresa telefónica del Perú, desarrolló una campaña llamada “Disfruta con movistar”, un 
programa dirigido a las secretarias de las organizaciones con mayor potencial de clientes. 
Belcorp tiene 18 campañas al año, en cada campaña la gerencia de zona se encarga 
de establecer los objetivos a las consultoras, los cuales deben ser cumplidos en un plazo 
determinado. Los objetivos y metas se enfocan en la cantidad de pedido y venta que realiza 
cada consultora en cada campaña. La gerente de zona de la sección F cuenta con una gran 
cantidad de clientes, además de contar con 40 consultoras a su cargo, que son las que 





La realidad problemática de la investigación radica en que las últimas campañas de 
dicha empresa, la zona 3038, sección F, es la que tiene mayor deficiencia en cumplir con 
los objetivos propuestos por la gerente de zona en cada campaña. En la campaña 6 se 
dispuso lograr 35 pedidos de 40 consultoras, sin embargo solo se obtuvo 33 pedidos, de los 
cuales 28 son continuos y 5 no son continuos. En campaña 7 se dispuso lograr 38 pedidos 
de 40 consultoras, sin embargo solo se obtuvo 36 pedidos, de las cuales 31 son continuos y  
5 no son continuos, por lo tanto se puede observar que existe una deficiencia en el sistema 
que aplica la empresa.  
La cifra de pedidos no continuos va en ascenso, ello indica la falta de lealtad que 
tienen las consultoras de belleza hacia las diferentes marcas de la empresa Belcorp, esto 
sucede por el mal manejo del sistema de relaciones, ya que las consultoras carecen de 
técnicas para la fidelización, asimismo Dvoskin (2014) nos afirma que “el 63 % de los 
clientes dejan de ser clientes porque sienten indiferencia para con ellos”, esto sucede 
porque las empresas no está utilizando eficazmente las estrategias del marketing relacional. 
Es perjudicial para la empresa que la cantidad de pedidos no continuos de las 
consultoras se incrementen en las siguientes campañas, ello indica un mal manejo de la 
empresa hasta la gerente de zona, afectando así las ventas de las consultoras. 
Por lo tanto esta investigación quiere dar a conocer si el marketing relacional se 
relaciona con la fidelización de clientes Consultoras en la zona 3037 de la empresa 
Belcorp, Los Olivos – 2018.  
 
 
1.2. Trabajos previos 
 
1.2.1. En el contexto internacional 
 
Delgado y Torres (2013) En la tesis “Aplicación de estrategias de Marketing Relacional 
para el incremento del nivel de fidelidad de los clientes en el Almacén Tía Leonor del 
Cantón Simón Bolívar durante el año 2013” para obtener el Título de Ingeniero en 
Marketing, en la Universidad Estatal del Milagros .El trabajo tuvo como objetivo 





relacional en el Comisariato “Tía Leonor” del Cantón Simón Bolívar en el cual se 
emplearán  sistemas de indagación y la utilización de métodos científicos que accedan 
aplicar un Marketing Relacional en la satisfacción de sus clientes. Las teorías utilizadas 
para sus variables fueron de José Daniel Baquerizo con la teoría de Marketing de clientes y 
La teoría de La Estrategia del Marketing Relacional de Josep Alet. El tipo de metodología 
que utilizó fue la investigación descriptiva, explotaría y correlacional, en la cual se aplicó 
una muestra a 375 clientes externos, y el tipo de instrumento que se utilizó un cuestionario 
con 9 ítems. Según de las conclusiones del autor se puede decir que la relación comercial 
que la organización tiene con sus clientes potenciales es regular media porque existe una 
deficiente relación con el cliente, por la falta de valor que se le dan a estos por parte de la 
organización, por lo tanto se puede observar que dicha empresa no aplico estrategias del 
marketing de relaciones para mantener fidelizado al cliente en el transcurso del tiempo. 
 
Fueltala, J (2015) “Plan Estratégico de Marketing Relacional y su incidencia en los niveles 
de fidelidad de clientes de la empresa Agroquímica La Casa de los Abonos en la ciudad de 
San Gabriel” Tesis para optar el título de Ingeniero en Administración de Empresas y 
Marketing de la Universidad Politécnica Estatal del Carchi en Ecuador. El trabajo tuvo 
como objetivo diagnosticar el efecto del Marketing Relacional en el nivel de fidelidad de 
los clientes en la empresa “La Casa de los Abonos” en la ciudad de San Gabriel. Las 
teorías utilizadas para sus variables fue de Lindgreen (2013) con la teoría de Marketing de 
clientes por dimensiones: objetivos y constructos y La teoría del trébol de la Fidelización 
de los clientes de Alcaide (2015).El tipo de metodología que se utilizó fue de investigación 
descriptiva explicativa, trabajando con una muestra de 282 clientes, en la ciudad de San 
Gabriel fueron 164 y en la ciudad de Julio - 14 - Andrade 118 clientes, se aplicó una 
encuesta de 13 items. Las conclusiones a las que llegó el autor fue  que el Plan Estratégico 
de Marketing Relacional y el uso del software Dolibar, ayuda a establecer estrategias 
precisas para mejorar el manejo de las relaciones con sus clientes a largo plazo, y a llevar 
una adecuada base de datos de los mismos. 
 
Jaramillo y Torres (2013) en la tesis “El marketing relacional como factor clave 
en el proceso de fidelización de clientes. Caso grandes constructoras de la ciudad de 





Manizales – Colombia, el trabajo tuvo como objetivo diagnosticar la relación del 
marketing relacional en el proceso de Fidelización de clientes en las grandes constructoras 
de la ciudad de Manizales. La investigación que se utilizó fue de tipo descriptiva y 
explicativa. Trabajando para esto con una muestra de 20 clientes, 07 clientes de la 
constructora Berlin, 08 clientes de CFC, 05 clientes de Las Galias, el tipo de instrumento 
que se utilizó fue el de cuestionario con 16 ítems. Las conclusiones a las que llegó el autor 
fue que el marketing relacional es un factor importante en el desarrollo de la fidelización 
de clientes, así mismo las empresas constructoras de Manizales reconocen que la 
fidelización de los clientes es muy importante, pero no está definido como política en sus 
objetivos estratégicos fundamentales. Por lo tanto esta empresa carece de estrategias para 
conservar a sus clientes, así mismo las empresas constructoras de Manizales están 
desarrollando continuamente las estrategias que permitan cumplir con las expectativas de 
sus clientes para mantenerlos fidelizados a lo largo del tiempo. 
 
Muñoz (2015) en la tesis titulada “Marketing relacional y la fidelización de los 
clientes en la Empresa GLOBAL CELL de la Ciudad de Ambato” para la obtención del 
título de Ingeniera en Marketing y Gestión de Negocios. El objetivo de esta investigación 
fue saber si el Marketing Relacional incide en la fidelización de los clientes a la empresa 
Global Cell de la ciudad de Ambato. Lo cual se direccionó en desarrollar estrategas 
eficientes enfocadas en el cliente para su competitividad y funcionamiento. 
 
Rubin (2017) “El marketing relacional y la fidelización de los clientes de la 
empresa revelados ultra color digital”. Para optar el título de Licenciada en 
administración. El objetivo de esta investigación es identificar la disconformidad de los 
clientes con la empresa, con la atención del cliente, personal poco capacitado, débil 
promoción y publicidad, generando así le preferencia de la competencia, por no contar con 
un plan de marketing.  De los resultads se obtiene que 10 trabajadores de la empresa 
“Revelados ULTRACOLOR”, consideraron que el marketing se relaciona directamente 
con el trato y un respeto cordial.  
 






Ortiz (2017) en la tesis “ El marketing relacional y fidelización de los clientes en la 
empresa Laboratorios Biosana S.A.C – Lima 2017”, para obtener el título de licenciado en 
Administración de la Universidad Peruana Unión, este trabajo tuvo como objetivo 
determinar qué relación existente el marketing relacional y la fidelización de los clientes 
de la empresa Laboratorios Biosana S.A.C – Lima 2017. Las teorías de sus utilizadas para 
sus variables fueron de Christopher, Payne y Ballantine con la teoría del modelo de los 6 
mercados y La teoría de Morgan y Hunt en los intercambios de relaciones en el Marketing 
de Relaciones.  El tipo de investigación que utilizó fue de tipo básica, el nivel fue un 
modelo no experimental de corte transversal, porque no se manipuló la variable de estudio 
durante la investigación. El instrumento que se utilizó fue un cuestionario, el cual se 
encuestó a una muestra de 384 clientes del área metropolitana. Las conclusiones a las que 
llegó el autor fue que el nivel promedio del marketing relacional fue de 85.1 % y la de 
fidelización fue de 78.9 %, demostrándose que los niveles de marketing relacional 
presenta una correlación positiva y significativa, demostrándose que los clientes optan por 
una mayor fidelización. Por lo tanto la dimensión de confianza, tuvo un promedio de 80.2 
% ya que los clientes potenciales consideran que si hay una disconformidad con el 
producto. 
Rubin (2017) en la tesis “El marketing relacional y la fidelización de los clientes 
de la empresa revelados ultra color digital”. Para optar el título de Licenciada en 
administración. El tipo de investigación que utilizó es básica, nivel descriptivo 
correlacional y diseño no experimental. El instrumento que se utilizó fue el cuestionario, el 
cual se encuestó a una muestra de 10 trabajadores de la empresa .El objetivo de esta 
investigación es identificar la disconformidad de los clientes con la empresa, con la 
atención del cliente, personal poco capacitado, débil promoción y publicidad, generando 
así le preferencia de la competencia, por no contar con un plan de marketing.  De los 
resultados se obtiene que 10 trabajadores de la empresa “Revelados ULTRACOLOR”, 
consideraron que el marketing se relaciona directamente con el trato y un respeto cordial. 
Sanchez (2018) en la tesis“Marketing Relacional y fidelización de clientes en la 
empresa Inkafarma SAC, chorrillos, 2018” La reciente investigación tiene como objetivo 
establecer la relación entre el marketing relacional y fidelización de clientes en la 





entre marketing relacional y fidelización de clientes en la empresa “Inkafarma S.A.C”, 
Chorrillos, 2018?, respondiendo como hipótesis; Si existe relación entre el marketing 
relacional y fidelización de clientes en la empresa “Inkafarma S.A.C”, Chorrillos, 2018. Se 
ha realizado un estudio tipo descriptivo - correlacional, siendo un diseño no experimental, 
considerando una muestra de 45 clientes más frecuentes de la farmacia a quienes se le 
empleo el cuestionario que está compuesto por 16 Ítems. En los resultados se muestran que 
el marketing relacional y fidelización de clientes en la farmacia Inkafarma, se han resuelto 
los factores que favorecen en la predisposición de los trabajadores en la atención, 
conocimiento y capacidad hacia los clientes. Así mismo tomar en cuenta otros factores 
como: seguridad en la tienda y calidad en los productos que ofrece la farmacia para la 
lealtad de los clientes. Se concluye que a través del análisis de Spearman, el resultado de 
correlación entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes es de nivel 
positiva moderado con un valor de 0,575. 
Olivera (2016) en la tesis “Marketing Interno y su relación con el compromiso 
organizacional en luz del sur S.A, Surquillo, 2016”, para obtener el título de Licenciado en 
Administración de la Universidad Cesar Vallejo. Este trabajo tuvo como objetivo 
determinar la relación entre el marketing interno y el compromiso organizacional en la 
empresa Luz del Sur S.A. El tipo de investigación que utilizó fue descriptiva correlacional, 
con un diseño no experimental de corte transversal. La población está conformada por 20 
practicantes del área comercial de la empresa. Se utilizó el cuestionario como tipo de 
instrumento la cual está constituida por 21 ítems. Este trabajo tuvo como nivel de 
coeficiente la prueba de Rgo de Spearman para contratación de hipótesis y objetivo 
general, teniendo como resultado que el marketing interno se relacionan 
significativamente, ya que el nivel de significancia (bilateral) fue menor a 0.05; es decir 
0.000<0.05 entre las variables de estudio lo cual fue reforzado por el 48.8% de los 
encuestados. Se concluye que el marketing interno repercute en el compromiso 
organizacional de la empresa. 
Conislla (2016) en la tesis “Marketing Relacional y Fidelización de clientes 
consultoras en la zona 8016 de la Empresa Belcorp, San Juan de Lurigancho, 2016”; para 
obtener el título de Licenciado en Administración de la universidad Cesar Vallejo, Las 
teorías de sus utilizadas para las variables fueron de Lindgreen (2001) con la el modelo de 
las dimensiones: objetivos y constructos y La teoría de Alcaide (2015) en el trébol de la 





marketing relacional aplicado en la Sección H – Zona 8016 (V.1.) y fidelización de 
clientes consultoras en la sección H – Zona 8016 de la empresa Belcorp (V.2.). El tipo de 
investigación que utilizó fue descriptivo. Correlacional, con un diseño no experimental 
transversal. La población estuvo conformada por 49 consultoras de la sección H – Zona 
8016 de la empresa Belcorp. Se utilizó el cuestionario como tipo de instrumento la cual 
está constituida por 60 Ítems para obtener información sobre el marketing relacional 
aplicado en la sección, y el nivel de fidelización que ha alcanzado en las consultoras. Este 
trabajo obtuvo como nivel de coeficiente de Spearman un 0,851, y con un nivel de 
significancia de 0.000. Las conclusiones a las que llegó el autor es que si existe relación 
significativa entre las (v1) Marketing Relacional y (v2) Fidelización de clientes 
consultoras y lo que el autor recomienda es refuerzo y asesoramiento continúo para que 
esta permanezca en el tiempo. 
Palomino (2016) en la tesis “Fidelización de los Clientes de la empresa Perú Food 
S.A.C, San Juan de Lurigancho, 2016 “, para obtener el título de Licenciado en 
Administración de la Universidad Cesar Vallejo, este trabajo tuvo como objetivo 
determinar qué relación existe entre el marketing relacional y la fidelización de los 
clientes en la empresa Perú Food, San Juan de Lurigancho. El tipo de investigación que 
utilizó fue de tipo básica, el nivel fue un modelo no experimental de corte transversal. El 
instrumento que se utilizó fue el cuestionario, la cual se aplicó a una muestra de 33 
clientes que mantiene la empresa. Las conclusiones a las que llegó el autor fue que 
considera que el marketing interno fue de 6 %, considerándolo que existe mal manejo de 
éste, mientras que el 70 % de los encuestados considera que si existe comunicación. 
Sánchez (2017) en la tesis: “Marketing Relacional y Fidelización de las Clientes 
Consultoras de la empresa Yanbal S.A (Unique), Los Olivos - 2017 “, para obtener el 
título de Licenciado en Administración de la Universidad Cesar Vallejo, este trabajo tuvo 
como objetivo determinar la relación entre el Marketing Relacional y la Fidelización de 
los Clientes de la empresa yanbal. La teoría utilizada para la (v1) fue de Lindgreen (2001) 
con el modelo dimensionado por objetivos y constructos, para la (v2) fue la teoría de 
Alcaide (2015) con el trébol de la fidelización. El diseño de investigación que utilizó fue 
de tipo básica, el nivel fue un modelo no experimental de corte transversal. Así mismo el 
Nivel de investigación fue el descriptivo - Correlacional. El tipo de investigación 
hipotético deductivo. Como el tipo de instrumento se utilizó el cuestionario, el cual se 





y B. Luego del procesamiento de la información obtenida, a través de la encuesta, el 
estudio del análisis de los resultados y la contratación de hipótesis a través de la prueba 
estadística Rho Spearman da un resultado de Rho = 0.843, indicando que el instrumento es 
excelente y aplicable. Las conclusiones a las que llegó el autor fue que el marketing 
relacional su se relaciona con la información de los clientes, obteniendo como resultado el 
Rho con una correlación positiva alta. 
Contreras (2018) en la tesis: “Comunicación comercial y Fidelización de clientes 
en la tienda Saenz Peña”, para obtener el título de licenciado en administración de la 
Universidad Cesar Vallejo, este trabajo tuvo como objetivo general determinar la relación 
comercial y la fidelización de clientes en la Tienda Sáenz Peña de Interbank, Callao, 2018. 
El diseño de investigación fue no experimental de corte transversal .Así mismo el nivel de 
investigación fue descriptivo .correlacional .El tipo de investigación que utilizó fue el 
Hipotético deductivo con enfoque cualitativo. El tipo de instrumento que se utilizó la 
técnica de la encuesta con un ítem   de 22 preguntas. La población y la muestra fue de 95 
clientes. El estudio del análisis de los resultados y de la hipótesis a través de la prueba 
estadística Rho Spearman da como resultado que existe correlación positiva moderada 
Rho Spearman ,Rho =0.621 entre ambas variables con un nivel de significancia del 0.000, 
indicando que el instrumento es positiva moderada. Las conclusiones a las que llegó el 
autor fue que la comunicación comercial se correlaciona con la fidelización de clientes .El 
autor recomendó al gerente de la tienda enfocarse en diseñar una estrategia para poder 
mejorar la comunicación comercial que tienen los representantes financieros. 
Puicón (2017) en la tesis: “El Marketing Relacional y Fidelización de los clientes 
de la empresa Salomón, Comas, 2017”, para obtener el título de Licenciado en 
Administración de la Universidad Cesar Vallejo, este trabajo tuvo como objetivo general 
conocer la relación entre el marketing relacional y la fidelización de clientes en la empresa 
comercializadora Salomón, Comas, 2017. El tipo de investigación que utilizó fue aplicada, 
porque se busca conocer cuál es la relación entre las variables marketing relacional y 
Fidelización de clientes, el nivel de investigación que se utilizó fue descriptivo – 
correlacional. El diseño de investigación fue no experimental de corte transversal. El tipo 
de instrumento que se utilizó fue el cuestionario, el cual se aplicó a una muestra de 30 
clientes del nivel socioeconómico B Y C, el cuestionario está compuesto por 5 alternativas 
de Likert que consta de 25 ítems. Se encontró relación existente entre las variables (v1) 





empresa siga aplicando las estrategias fundamentales de marketing para mantener 
fidelizado al cliente por medio de los incentivos y promociones que atrae al del cliente 
potencial. 
 
1.3. Teorías relacionadas al tema 
 
1.3.1. Marketing Relacional 
  
1.3.1.1.  La teoría de marketing relacional por Leonard Berry 
 
Esta teoría surge en los inicios del año 80, por la sugerencia de Leonard Berry, en el cual 
manifiesta que el marketing relacional, se concentra en las buenas relaciones con el cliente 
a largo plazo, lo cual es importante para toda empresa atraer, conservar y mejorar las 
relaciones comerciales con el cliente.  (Como se cita en Sarmiento, 2015, p.31). 
 
1.3.1.2. La teoría de marketing relacional One-To-One 
Esta teoría surge en el año 199, por Peppers y Rogers, quienes crean dicha teoría, se 
concentra en el producto – cliente, Conocimiento-cliente - producto y en el contacto único-
relación de por vida, la cuales establecen que es cinco veces más caro adquirir un cliente 
nuevo que retener uno adquirido, cada cliente insatisfecho comenta 9 a 10 veces su mala 
experiencia y existen mayores ingresos por publicidad boca a boca. (Como se cita en 
Sarmiento, 2015,p.32). 
 
1.3.1.3.   Definición del marketing relacional 
 
Marketing Relacional busca mantener relaciones estables con los clientes, desarrollando 
programas, implementando métodos, estrategias, para así mantener fidelizado al cliente a 
través del tiempo, ya que al tener clientes estables la empresa tiene su rentabilidad 
asegurada. Asi mismo una exitosa relación comercial con el cliente garantiza la confianza a 






Carrasco (2013) define: El Marketing Relacional busca identificar las necesidades de los 
clientes para satisfacerlas mediante las relaciones personales que posee la empresa con el 
cliente, las organizaciones buscan crear relaciones a largo plazo con los clientes, para 
fidelizarlos a través del tiempo.  
         Así mismo el marketing relacional busca mejorar, fortalecer y mantener las 
relaciones de las empresas a través del tiempo para un mayor número de negocios con 
cada uno de ellos 
Kotler (2013), argumenta que: El crear un buen plan pero un mal manejo de estos 
ocasiona pérdidas para la empresa. Para que estos métodos se puedan establecer consta de 
diversas fases: 
 
a) Innovar en el servicio entre cliente y empresa 
b) Crear medios y métodos para una relación duradera y eficaz con el cliente, 
haciéndolos sentir importantes para la empresa. 
c) Innovar en productos y servicios que cumplan con lo que el cliente anhela y 
descubrir las nuevas exigencias que los clientes potenciales tienen hacia los 
productos y/o servicios 
d) Fijar un precio adecuado para nuestros clientes potenciales 
e) Aplicar el marketing interno. Motivando a los empleadores a través de estrategias 
para que estos tengan una eficiente relación comercial con los clientes potenciales.  
  
Es importante construir y fortalecer una buena relación con el cliente para obtener 
una mayor ganancia y así lograr el éxito de la empresa, a la vez satisfaciendo sus dudas y 
necesidades.  
Según Kotler (2013), nos dice que el Marketing Relacional: 
Es un proceso en el que se determinan los clientes primordiales para implantar 
eficientes lazos comerciales, en la cual se tiene que nutrir y desarrollar esos lazos para 
mantener clientes leales y así transformarlos en influenciadores del producto y/o servicio a 






Los clientes cada vez van cambiando el mercado buscando satisfacer sus 
necesidades ya que cada vez son más exigentes con respecto a la calidad y servicio del 
producto. 
“El marketing relacional son procesos estratégicos que se basan en identificar, captar 
y mantener buenas relaciones creando lazos de confianza con el propósito de un 
rendimiento mutuo” (Reinares, 2017, p.1) 
Según Rosendo y Laguna (2012) Definen al marketing relacional como un proceso 
que abarca las múltiples relaciones existentes en el acto de mercado. Afirman que La 
empresa que ofrece productos y servicios buscará la máxima rentabilidad mediante la 
prolongación temporal de su relación con los diversos agentes que intervienen en sus 
operaciones. 
Las dimensiones que se tomaron para el trabajo de investigación están basadas en 
el modelo del Marketing Relacional que fue planteada por Rosendo y Laguna (2012): La 
confianza, el compromiso y la satisfacción  
 
1.3.1.4. Dimensión del marketing relacional 
 
 Dimensiones del Marketing Relacional 
Rosendo y Laguna (2012).  Marketing Relacional 
 
Fuente: Elaboración propia  
Marketing 
Relacional 





A.  Confianza 
 
Según Rosendo y Laguna (2012) afirma que “La confianza es una experiencia cognitiva, 
en la que se considera como una creencia, seguridad o expectativa del cliente sobre la 
honestidad de la parte integrante de la organización, sobre la responsabilidad, experiencia 
y buena voluntad ,por lo tanto se destinarán en gran medida los recursos de la empresa, es 
decir, personas, tecnología y sistemas que se utilizarán para desarrollar la confianza del 
cliente y para que la propia empresa se mantenga y se fortalezca. 
Alcaide (2015) Establece que el cliente que deposite su confianza en la 
organización, no solo le proporciona un “sentimiento emocional, sino también la 
percepción de un conjunto de actitudes observables con la empresa que lo inducen a 




1. Expectativa del cliente 
 
Según Thompson (2016) la expectativa del cliente se refiere sobre lo que el cliente percibe 
del producto o servicio a través de: las experiencias de clientes, referencias, 
recomendación, la tecnología y la atención del personal.  
Singer (2018) nos afirma que la expectativa del cliente se forma a partir de sus 
necesidades, la publicidad de la empresa y su reputación de mercado. 
 
2. Expectativa de la empresa 
 
Singer (2018) argumenta que la expectativa de la empresa es brindar calidad al cliente, a 
través del producto y un servicio eficiente que ofrecen los empleados. 
 
 






Conseguir el compromiso del cliente es necesario brindarles una experiencia única, en la 
cual el trato debe distinguirse de las demás entidades, por lo tanto, es importante que los 
trabajadores de las empresas participen de este método. 
Alcaide (2015) El compromiso emocional del cliente con una marca es 
consolidado por el deber emocional con el personal de la empresa que ofrece el producto 
y/o servicio con las mejores actitudes, ya que esa relación comercial con el cliente crea 
identidad a largo plazo.  
Geykens (2003, citado por Rosendo V. y Laguna P,2012) nos afirma que la 
dependencia es un factor clave del compromiso, la necesidad de depender del producto o 
servicio dado y a la vez mantener una relación comercial eficaz con dicha empresa es 
importante para el cliente. (p.110) 
Dwyer, Schurr y Oh (1987, citado por Rosendo V. y Laguna P, 2012) nos afirma 
que la responsabilidad es un factor clave del compromiso, ya que representa la integración 
de la responsabilidad en la organización, en el mejoramiento social, económico y 






Geykens (2003, citado por Rosendo V. y Laguna P, .2012, p 110), es un factor de 
compromiso calculado, por lo tanto nos define que es la necesidad de mantener la 





Chávez (2017) La responsabilidad de la empresa es el aporte o contribución de manera 
activa y responsable al mejoramiento social, económico y ambiental, con el objetivo de 
mejorar su situación competitiva y monetaria.  
 





Es muy importante satisfacer los requisitos y las exigencias de los clientes para asegurar el 
rendimiento y el logro de la empresa, así mismo es necesario resolver cada duda e 
inconveniente que pueda tener el cliente potencial con algún producto o servicio 
“Los clientes que se encuentran satisfechos están más dispuestos a adquirir los 
servicios y/o productos que posee la empresa” (Alcaide, 2015, p.22) 
Rosendo y Laguna (2012) define la satisfacción como una evaluación basada en la 






Ruano (2012) establece: 
El producto es todo aquello que se ofrece en el mercado para su adquisición y/o consumo, 
capaz de satisfacer una necesidad o un deseo, por el cual motiva al cliente a adquirir el 
producto o el servicio 
2. Precio 
 
Ruano (2012) establece: 
Es el monto de dinero a cambio de un bien o servicio, cuando la transacción es efectiva y 
favorable tanto para cliente como vendedor, se habla de un precio negociado. 
 
1.3.2.  Fidelización de clientes  
 
1.3.2.1. Teoría de las 4C’s en el proceso de fidelización de clientes 
 
Hernández (2012) argumenta que la teoría de las 4C’s expuesta por Philip Kotller , afirma 
que a través del contenido, contexto, conexión y comunidad ,se puede lograr que la 






1.3.2.2. Teoría de Maslow “Necesidades sociales” 
Establecen que te estos clientes buscan satisfacer sus necesidades sociales y la aceptación 
social, las cuales se satisfacen mediante el servicio o producto que le brinda la empresa. 
(Como se cita en Kotler y Armstrong, 2006, p.202). 
 
1.3.2.3. Definiciones de la fidelización de clientes 
 
Es importante mantener fidelizados a nuestros clientes para la rentabilidad de la empresa, 
ya que para la organización es muy costoso atraer a nuevos clientes potenciales, ya que 
tienen que invertir más en ello. 
Según Schnarch (2016) Establece la fidelización es la conservación de relaciones a 
largo plazo, obteniendo una alta participación en las compras de un producto y/o servicio, 
asimismo implica una relación sólida para la conservación de estos clientes potenciales, 
por un largo tiempo. La fidelización busca sostener como clientes a ciertos grupos de 
interés, regularmente los más beneficiosos, como los clientes potenciales para la empresa.  
“La fidelización de los clientes es una tarea de vital importancia para la 
supervivencia de la empresa. La mayor parte de las carteras de clientes se crean en función 
de las previsiones que se deducen de estos hábitos en los clientes”. (Schnarch, 2016, p.28) 
Alcaide (2015), en su libro de Fidelización de los clientes, define la fidelización 
como una estrategia que va a permitir conseguir clientes fieles sin la necesidad que este 
bien o servicio sea adquirido por compromiso, Así mismo es importante que se desarrollen 
estas estrategias para la rentabilidad de la empresa. 
Según Alcaide (2015) Menciona el trébol de la fidelización como concepto de la 
fidelización, que consta de 5 dimensiones: Información, marketing interno, comunicación, 
experiencia del cliente, incentivos y privilegios. Basándome en el concepto formulé las 
dimensiones para medir la variable de estudio, en la cual elegí tres dimensiones para el 
estudio de esta investigación: Marketing Interno, comunicación con el cliente, experiencia 

















Fuente: Alcaide  
 
 
1.3.2.4. Dimensiones de fidelización de clientes 
 
A. Marketing Interno 
 
Según alcaide (2015): El marketing interno consiste en un conjunto de procedimientos y 
sistemas de gestión de la relación personal- empresa que tiene como objetivo lograr que el 
personal acoja voluntaria y espontáneamente la orientación al cliente y   servicio, para así 
lograr satisfacción en los clientes tanto del producto o del servicio que comercializa la 
organización. 
En muy importante el marketing interno en las empresas para así mantener motivado 
y comprometido al trabajador con los objetivos que se traza la empresa, aparte de ello 
logra una mayor comunicación que refuerce cualquier inquietud del cliente 
Para que el marketing interno sea aplicado correctamente es necesario conocer su 
carácter tridimensional, según Alcaide (2015):  
 
a) Motivar a los empleados cumpliendo sus exigencias y perspectivas 
b) Crear y desarrollar la orientación al cliente en toda la empresa 








1. Motivación Interna 
 
Si el personal de venta se siente motivado para cumplir con las exigencias y perspectivas 
que ofrece la empresa. Así mismo un trabajador que se siente satisfecho con la empresa, 
dará un excelente servicio al cliente potencial, es decir si los trabajadores se sentirán 
motivados a fidelizar sus clientes 
 
2. Orientación al cliente 
 
Desarrollar y cultivar en el trabajador tácticas para el cumplimiento de las metas y los 
objetivos que se orientan al cliente, ya que un cliente satisfecho comprará reiteradamente 
los productos y/o servicios a la empresa 
 
3. Directrices y estrategias 
 
 Es la complementación de ambos indicadores anteriormente, mantener motivados a los 
trabajadores para que brinden una atención exclusiva y desarrollar tácticas o métodos para 
cumplir con las metas y los objetivos que la empresa propone. 
Estos tres indicadores están desarrollados por Alcaide, donde nos dice que es muy 
importante el trato que los representantes le propicien a los clientes potenciales, para 
fidelizarlos, ya que ellos se van a regir por esta experiencia. 
Rosendo, V. y Laguna, P. (2013). La satisfacción del cliente es un requerimiento 
importante para asegurar el éxito de las empresas, a través del tiempo, por lo tanto estas 
organizaciones deben encaminarse hacia las necesidades del cliente, para que los 
procedimientos se susciten como un propósito. 
 
B.  Comunicación con el cliente 
Es importante mantener una comunicación eficaz y asertiva con el cliente, ya que puede 





“Una comunicación asertiva genera confianza en el cliente, por lo tanto, existen 
medios que favorezcan este tipo de relación comercial” (Alcaide, 2015, p.250) 
Si la comunicación se da de forma eficaz hacia los clientes, dará como resultado 
clientes fidelizados e identificados con la empresa, por lo tanto Alcaide (2015) señala que, 
para que la comunicación sea eficaz y asertiva, es importante que las siguientes 8 
características estén presentes, tanto en el mensaje de la empresa como en la respuesta del 
cliente para que el mensaje este sea claro y precisa: 
 
1. Claridad: Los mensajes deben ser claro con ejemplos demostrativos 
2. Precisión: La información que se transmite debe ser clara y precisa 
3. Adecuación: Un lenguaje adaptado con educación y cultura. 
4. Objetividad: La información debe ser auténtica y objetiva. 
5. Difusión: Utilizar los medios apropiados para que llegue a los destinarios 
deseados. 
6. Oportunidad: Emitir el mensaje en el momento que es útil. 
7. Interés: Debe de crear en el receptor interés por el mensaje. 
8. Extensión: El mensaje debe tener una mínima extensión posible. 
 
En la actualidad toda comunicación se rige gracias a las redes sociales, la cual hace 





1. Redes Sociales 
 
Según Merodio (2016): Establece que las redes sociales no es un medio para la venta 
directa del producto y/o servicio, sino que favorecerán a generar las ventas en línea, para 
que esta se lleve a la fase de la venta. Las redes sociales son eficaces para que las ventas 
de una empresa se incrementen, por lo tanto, es conveniente para la empresa escuchar al 





Muchas empresas utilizan como medio de comunicación las redes sociales, ya que 
por ese medio se envían los correos para solicitar información del cliente, sin embargo, las 
redes sociales más utilizadas son el WhatsApp y el Facebook. 
 
2. Visitas personales 
 
 Las visitas personales te ayudarán a obtener más clientes y así mantenerlas al tanto de lo 
que requiere la empresa. 
Según Cardone (2015) define las visitas personales como el método más poderoso 
para hacer contacto con un cliente, por lo tanto, si comparamos las visitas con las 
llamadas, podemos decir que 10 llamadas telefónicas hacen 1 visita personal, por lo tanto, 
para establecer contactos personales requiere de mucho esfuerzo. Una visitar personal te 
ayudará a desarrollar habilidad para el buen trato, q a la vez te ayudará a superar temores. 
 
3. Comunicación asertiva 
 
La comunicación asertiva con el cliente se da cuando el personal a cargo, inicia la 
conversación de manera que va explicando la particularidad del producto o servicio que va 
a adquirir. 
Según Villanueva (2014), define: “La comunicación asertiva es la expresión 
directa de los sentimientos, ideas y opiniones de cada uno sin faltar el respeto del otro, sin 
violar los derechos de esas personas.” (p. 86) 
 
C. Experiencia del cliente 
 
La experiencia del cliente es la percepción del cliente después de interactuar con el 
personal de la entidad, por lo tanto, es importante brindar una experiencia agradable al 
cliente para que así genere un recuerdo positivo en él y vuelva a comprar en la empresa. 
 





 La experiencia que vive el cliente es más dificultosa que enriquecedora, por lo 
tanto, esta base de encuentro es vital para la fidelización. No se trata de que el servicio sea 
transmitido al cliente con cero errores, se trata de que la experiencia del cliente en todos 
sus ámbitos, tanto contactos como interrelaciones con la empresa sea célebre y 
merecedora de ser mencionada con amigos, parientes y relacionados.  
El contacto entre empresa y cliente debe ser agradable, para que de esta manera el 
cliente pueda desear volver a contactar a la empresa para la compra de un bien o para la 
espera de un servicio y así mismo pueda recomendar la empresa a sus familiares y 
amigos. (Alcaide, 2015, p.92). 
Es importante para la organización que el cliente se vaya con el mejor concepto de 






Para que el cliente pueda recomendar tu marca, es necesario que se sienta identificado con 
la empresa y a la vez satisfecho por el producto o servicio que utilizó o consumió 
Según Alcaide (2015), establece: Los usuarios o clientes que recomendarán de 
boca a boca un producto o servicio serán aquellos que logren estar satisfechos. 
Para los clientes es importante escuchar referencias de clientes ya satisfechos, para 
que de esta manera se sientan en confianza para comprar el producto o servicio. 
Kotler y Armstrong (2012) argumentan que los clientes se forman expectativas 
acerca del valor y la satisfacción que diversas ofertas de marketing les brindarán, y 
compran de acuerdo con ellas. Los clientes satisfechos compran de nuevo y les cuentan a 
otros individuos sobre sus buenas experiencias. Los clientes insatisfechos con frecuencia se 








Si el bien o el servicio es de beneficio para el cliente potencial, siendo de tal manera que 
va satisfacer sus deseos y necesidades, desde ese momento el producto tiene acogida para 
el cliente porque ya se siente percibido por el bien.  
Según Rivera, Arellano y Molero (2013) La percepción empieza con la 
manifestación del cliente a los estímulos ambientales, que le impactan a través de sus 
sentidos, y continua en su interior. Según el autor define 5 etapas del proceso cognitivo: 
“Exposición, atención, sensación, codificación, integración. 
 
 
1.4. Formulación del problema 
 
1.4.1. Problema general 
 
¿Cuál es la relación entre el marketing relacional y la fidelización de clientes consultoras 
en la zona 3037 de la empresa Belcorp, Los Olivos, 2018? 
 
1.4.2. Problemas específicos  
 
a) ¿Cuál es la relación entre el marketing relacional y el marketing interno de clientes 
consultoras en la zona 3037 de la empresa Belcorp, Los Olivos, 2018? 
 
b) ¿Cuál es la relación entre el marketing relacional y la comunicación de clientes 
consultoras en la zona 3037 de la empresa Belcorp, Los Olivos, 2018? 
 
 
c) ¿Cuál es la relación entre el marketing relacional y la experiencia de clientes 










Hernández, Fernández y Baptista (2010) establecen que es necesario justificar las razones 
por la cual motivan el estudio. 
Según Ñaupas (2014): nos dice que debe fundamentar las razones por las cuales se 
realiza esta investigación, y las explicaciones de estas razones pueden ser: teórica, 
metodológica y práctica. 
 
1.5.1. Justificación teórica 
 
La presente investigación servirá como medio informativo para usuarios interesados a las 
variables marketing relacional y fidelización de clientes, los cuales garantiza su validez de 
estudio mediante la teoría del marketing relacional de Leonard Berry y la teoría de la 
fidelización de clientes, las 4C´s en el proceso de la fidelización, que ayudaron de soporte 
teórico para la ejecución y contribución al enriquecimiento de las investigaciones futuras. 
 
1.5.2. Justificación metodológica 
 
Para lograr el propósito de la investigación, se medirán las variables (v1) Marketing 
internacional y (v2) Fidelización de clientes, aplicándose el método científico cuantitativo, 
ya que el estudio se realizará en base al uso de métodos estadísticos, así mismo   la 
investigación es de tipo descriptivo correlacional en la cual se determinará en nivel de 
relación entre ambas variables. Para determinar la población de El tipo de instrumento 
será el cuestionario la cual se aplicará a 40 clientes consultoras con 18 ítems. Por lo tanto, 
con ellos se pretende conocer el grado del marketing relacional de esta empresa hacia las 
clientes consultoras. 
 
1.5.3. Justificación práctica  
 
En investigación se utilizó como material de apoyo para la empresa Belcorp y al público en 
general que muestren interés en el tema. La finalidad de este estudio nos permitirá 
encontrar alternativas de solución para las empresas que se identifiquen con esta 
problemática en la falta de marketing relacional y la fidelización de clientes, que repercute 
en el logro de los objetivos de dicha zona. Por lo tanto, se toman en cuenta los conceptos y 





correspondientes que permitan fortalecer las relaciones comerciales con sus consultoras, 
para mejorar su desempeño, apoyando en el desarrollo eficiente de la zona, y sobre todo 




1.6.1. Hipótesis general 
 
HG: Existe relación entre el marketing relacional con la información de clientes 
consultoras de la zona 3036 de la empresa Belcorp, Los Olivos, 2018 
 
1.6.2. Hipótesis especificas  
 
H1: Existe relación entre el marketing relacional con el marketing interno de clientes    
consultoras en la zona 3037 de la empresa Belcorp, Los Olivos, 2018 
 
H2: Existe relación entre el marketing relacional con la comunicación de clientes 
consultoras en la zona 3037 de la empresa Belcorp, Los Olivos, 2018 
 
H3:  Existe relación entre el marketing relacional con la experiencia de clientes consultoras 




1.7.1. Objetivo general 
 
Determinar la relación entre el marketing relacional y la fidelización de clientes 
consultoras de la zona 3036 de la empresa Belcorp, Los Olivos, 2018 
 






a) Determinar la relación entre el marketing relacional con el marketing interno de 
clientes consultoras en la zona 3037 de la empresa Belcorp, Los Olivos, 2018 
 
b) Determinar la relación entre el marketing relacional y la comunicación de clientes 
consultoras en la zona 3037 de la empresa Belcorp, Los Olivos, 2018 
 
c) Determinar la relación la relación entre el marketing relacional con la experiencia de 




























II.   MÉTODO 
 
2.1   Diseño de investigación 
 
1.1.1 Método  
 
Para la presente investigación se utilizó el método hipotético deductivo el cual se buscarán 
las conclusiones y comprobar la verdad de las hipótesis propuestas. Cegarra (2012) 
argumenta que el método hipotético deductivo consiste en emitir suposiciones acerca de 
las posibles soluciones al problema planteado y en comprobar con los datos disponibles si 
estos están de acuerdo con aquéllas  
La investigación se ejecutó a través del enfoque cuantitativo porque se 
comprobaron las hipótesis mediante un análisis estadístico. Hernández, Fernández y 
Baptista (2010) manifiesta que se define enfoque cuantitativo porque usa la recolección de 
datos para probar hipótesis, con base en la medición numérica y el análisis estadístico, para 




Esta Tesis utilizó el nivel Descriptivo- Correlacional.  
Es descriptivo porque se analiza y describe el problema tal cual son observados, del 
mismo modo que se recoge la información de su estado actual, para el estudio de sus 
características. Hernández, Fernández y Baptista (2010) afirman que “Los estudios 
descriptivos buscan especificar las propiedades, las características y los perfiles de las 
personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenómeno que se 
someta a un análisis” (Pag.80). 
Sánchez y Reyes (2015) establecen que los estudios se efectúan, normalmente, 
cuando el propósito es indagar una materia o un problema de investigación en tiempo y 
espacio, del cual se tiene muchas incertidumbres. 
Es correlacional, porque se estudia el grado de relación entre el Marketing 





Belcorp, Los Olivos, 2018. Según Hernández, Fernández y Baptista (2010) afirman que 




El trabajo de investigación es de tipo básica, ya que se tiene como finalidad la obtención y 
recopilación de información para ir construyendo una base de conocimiento. Sánchez y 
Reyes (2015), Define como aquella actividad orientada a la búsqueda de nuevos 




De acuerdo a las variables de esta investigación el diseño de estudio, Hernández, 
Fernández y Baptista (2010) denominan el diseño no experimental de corte transversal 
porque no se hacen algún tipo de modificación a las variables de estudio. 
 
 Los datos son obtenidos en un determinado tiempo, con el fin de examinar los fenómenos 
en su ambiente común. Según Hernández, Fernández y Baptista (2010) manifiestan que 
“los diseños se recolectan en un solo momento y tiempo único” (pag.151) 
 
















Variables de investigación 
 





Fuente: Elaboración propia 
 
 
2.2.2 Operacionalización de variables 
 
A continuación, se presenta en la Tabla 2.2.2.1 la matriz de operacionalización de las 






Variable 1 Marketing emocional 
 






Cuadro de operacionalización de variables 
 




























El marketing relacional es un proceso en el que 
se determinan los clientes primordiales para 
implantar eficientes lazos comerciales, en la 
cual se tiene que nutrir y desarrollar esos lazos 
para mantener clientes leales a través del 
tiempo. Kotler (2013) 
La presente variable 
Marketing Relacional (v1) se 
medirá a través de sus 
dimensiones formuladas por 
Rosendo y Laguna (2012), la 
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Expectativa del cliente 
 








































 Alcaide (2015), en su libro de Fidelización de 
los clientes, define la fidelización como una 
estrategia que va a permitir conseguir clientes 
fieles sin la necesidad que este bien o servicio 
sea adquirido por compromiso, así mismo es 
importante que se desarrollen estas estrategias 
para la rentabilidad de la empresa. 
La variable 2 (fidelización de 
clientes) se medirá mediante 
las dimensiones de 
información del cliente, 
comunicación y experiencias 
del cliente formuladas por 
Alcaide (2015)  
Además, se elaborará una 
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Redes sociales 17 













2.3  Población y muestra 
 
2.3.1 Población 
Con respecto a la población Borda (2016),” La población hace referencia a todas las 
personas que tienen la característica o un evento en estudio en un área geográfica 
determinada” (p.169) 
Para este trabajo de investigación la población está integrada por 40 mujeres 
consultoras de la empresa Belcorp, que realizan su venta en la zona 3037 de la empresa 




Según Borda (2016), Afirma que: “es una parte de la población del cual se quiere estudiar 
y recolectar los datos que van a ser representativos” (p.169) 
 
Para este trabajo de investigación se utilizó el método del Muestro No 
probabilístico y el procedimiento para determinar la muestra fue por conveniencia, y la 
más adecuada porque se conoce a las consultoras que venden estos productos. Por lo tanto 
se tomó la muestra a 40 consultoras de belleza. 
 
2.4 Técnica e instrumento de recolección de datos, validez y confiabilidad 
 
2.4.1. Técnica de recolección de datos 
 
En esta investigación se utilizó la encuesta para la recolección de datos, dirigida a clientes 
consultoras de la zona 3037 de la empresa Belcorp, Los Olivos, 2018 
 
Bernal, (2010), argumenta: La encuesta se fundamenta en un cuestionario de 
preguntas que se desarrollan con la intención de información del objeto de estudio, es decir 






2.4.2. Instrumento de recolección de datos 
 
 Para la presente investigación, el tipo de instrumento que se utilizó fue el cuestionario en 
base a 18 preguntas la cual se aplicó a 40 personas siendo los clientes consultoras. Según 
Sabino (2010) define que el análisis por encuesta se da para conseguir los datos de interés 
de la investigación a través de la interrogación del grupo a estudiar. 
 “Comprenden los recursos que el investigador emplea para extraer información 
sobre los hechos o fenómenos investigados, como el cuestionario” (Muñoz, 2016, p.198) 
Guevara Cárdenas y Hernández (2017) nos dice que el instrumento es aquel que 
registra datos observables que representan la teoría de las variables que el investigador 
opta. 
A continuación, se muestra en la Tabla 2.4.2.1 la estructura dimensional de las 






 Estructura dimensional de las variables de estudio  

















Comunicación con el cliente 









Asimismo, la encuesta utilizó la escala de Likert, la cual estuvo compuesta por 





permitió de forma veraz medir las reacciones de los sujetos, en Tabla 2.4.2.2 se muestra de 
forma muy organizada: 
La escala de Likert mide la posición o las preferencias individuales en ambientes 
sociales propios. Hernández (2014) define que “la escala de Likert es una actitud obtenida 
y desarrollada, mediante la propia practica que induce a las personas a responder de un 
modo particular ante un determinado grupo. La escala está estructurado a través de un 
conjunto de ítems que reflejan la actitud favorable o desfavorable acerca de un estímulo. 




Categorías en la escala de Likert  




















Fuente: Elaborado en base a Hernández, Fernández y Baptista Arcos y Castro (2010). 
 
 
2.4.3. Validez del instrumento 
 
Según Hernández (2014) indica que la validez se obtiene a través de la opinión de expertos 
para asegurarse que las dimensiones de la investigación medidas por el instrumento sean 
representativas del dominio de dimensiones de las variables de interés. (p. 201). 
El instrumento que se utilizó fue sometido a juicio de 4 expertos docentes de la 
Universidad Cesar Vallejo, de la facultad de ciencias empresariales, para que esta se pueda 
realizar. Según Hernández (2014) el juicio de expertos consiste en consultar a personas 












Experto 1 MSc. Mairena Fox, Liliana Petronila Aplicable Investigador 
Experto 2 Dr. Teodoro Carranza, Estela Aplicable Investigador 
Experto 3 Dr. Aliaga Correa, David Fernando Aplicable Investigador 




2.4.4. Confiabilidad del instrumento 
 
Hernández (2014) manifiestan que la confiabilidad es " La capacidad del mismo 
instrumento para producir resultados congruentes cuando se aplica por segunda vez, en 
condiciones tan parecidas como sea posible" (p. 302) 
 
La confiabilidad con el uso del coeficiente Alfha de Cronbach, mediante el 
programa estadístico SPSS V.21, en lo cual se realizó una prueba piloto a 40 clientes 
consultoras, con resultados 0.782 para ambas variables Marketing Relacional y 
Fidelización de clientes consultoras 
 
Hernández (2010), define, “el coeficiente puede estar entre cero y uno, donde cero 
significa confiabilidad nula y el uno representa una alta confiabilidad”. (p. 302).  
 
A continuación, se muestra en la Tabla 2.4.4.1 el resumen de procesamiento de 









Tabla 2.4.4.1.  
 
Resumen de procesamiento de casos 
 








Excluido 0 ,0 
Total 40 100,0 
Fuente: Elaborado en base a los resultados de SPSS 22. 
 
Asimismo, a continuación, se presentan la Tabla 2.4.4.2 el cual muestra el 
estadístico de fiabilidad y la Tabla 2.4.4.3   detalla la escala de medidas para evaluar el 
coeficiente de alfa de Cronbach:  
 
Tabla 2.4.4.2.   
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N° de elementos 
,782 18 











Analizando los resultados obtenidos se observa que el Alfa de Cronbach tiene una 
fiabilidad de 0.782 y de acuerdo a la propuesta de Arcos y Castro, dicho resultado se ubica 
en los intervalos 0,7 a 0,8 señalando una confiabilidad aceptable, por lo tanto, el 
instrumento es confiable siendo válido para la recolección de datos. 
 
2.5. Métodos de análisis de datos 
Toda la información que se dará en la presente investigación se realizará en el SPSS 21, el 
cual almacena datos para poder realizar los cálculos correspondientes y brindar 
información importante y relevante para la investigación. 
 
2.6. Aspectos éticos 
 En la presente investigación se utilizará los principios éticos de la carrera de 
Administración. 
Tabla 2.6.1 
Criterios éticos de la investigación 
CRITERIOS CARACTERÌSTICAS FÌSICAS DEL CRITERIO 
 
Consentimiento informado: 
: Se realizó una solicitud a gola gerente de zona de la 
empresa Belcorp para poder encuestar a los clientes 
consultoras y así obtener la recolección de datos. 
Respeto de la propiedad 
intelectual: 
Se hará uso de un sistema de citación y referenciación 




Es la manera en la que el investigador se encuentra 
presente en el momento de que la muestra se dispone a 
responder el instrumento de medición, en este caso, el 
cuestionario. Los cuestionarios serán realizados de 
manera abierta a las clientes consultoras de la empresa 
Belcorp 







3.1    Prueba de normalidad 
 
Si N < 50 entonces usamos Shapiro-Wilk 
 
Ho: Los datos tienen una distribución normal (datos paramétricos- Rho de Pearson) 
H1: Los datos no tienen una distribución normal (datos no paramétricos- Rho de 
Spearman)  
 
Regla de decisión  
Si el valor de Sig < 0,05, se rechaza la hipótesis nula (Ho) 
 Si el valor de Sig > 0,05, se acepta la hipótesis nula (Ho) 
 
 Se realizó el análisis de los datos con el software estadístico SSPS 24 Y EXCEL, con 
una muestra de 40 encuestados el cual presentó el siguiente resultado como se muestra en 
la tabla  
 
 Tabla 3.1.1 
Pruebas de normalidad de Shapiro-Wilk 
 Estadístico gl Sig. 
MARKETING RELACIONAL ,229 40 ,004 
FIDELIZACIÓN DE CLIENTES ,192 40 ,001 
Fuente: Software estadístico SSPS 24 
 Interpretación  
 
Variable 1: Marketing Relacional 
El siguiente cuadro presenta un SIG de 0, 004, siendo menor a 0.05; por lo tanto, se 
rechaza la H0 (hipótesis nula) y se acepta la hipótesis H1 (hipótesis alterna), por su 





El nivel de confianza que brinda la empresa Belcorp a clientes consultoras 
de la zona 3037, Los Olivos, 2018 
 
Figura 3.2.1.1: El 71% de las clientes consultoras encuestadas 
manifestó que las líderes casi siempre (CS) y siempre (S) se encargan 
de que las consultoras tengan el conocimiento y habilidades necesarias 
para la promoción de los productos de ventas, mientras que el 15% 
afirmó que las líderes A veces (AV) están dispuestas a escuchar y a 
resolver sus dudas con respecto a algún producto de la empresa, y un 
14% argumentaron que nunca(N) y Casi nunca (CN) , la empresa 
nunca ofrece línea de carrera. 
 
Variable 2: Fidelización de clientes  
El siguiente cuadro presenta un SIG de 0, 001, siendo menor al 0.05; por lo tanto, se 
rechaza la H0 (hipótesis nula) y se acepta la hipótesis H1 (hipótesis alterna), por su 
distribución que no es normal, considerando la prueba no paramétrica (Rho Spearman) 
 
3.2 Análisis de los resultados estadísticos 
 
3.2.1 Resultados por dimensión 
 
A continuación, en la Tabla 3.2.1.1.a muestra nivel de confianza del cliente en base al 
marketing relacional de la empresa Avon - 2018 
Tabla 3.2.1.1.a 
Nivel de confianza en base al marketing relacional de la empresa Belcorp, Los Olivos, 
2018. 
ITEMS N CN AV CS S TOTAL 
CONFIANZA  
4 











Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
   
Aquí se determina que el 
71% de clientes 
consultoras de la empresa 
Belcorp de la zona 3037 
manifiestan que las 
líderes siempre se 
encargan de que las 
clientes consultoras 
tengan el conocimiento y 
habilidades para 
promocionar a su cartera 





por campaña cada 20 días. Según Kofman (2012), nos dice que la confianza es emocional, 
la cual imparte desde la responsabilidad, la confiabilidad y perspectiva ,es  lo que permite 
que un cliente forme una expectativa ,se impresione o decepcione y pierda la confianza en 
la empresa que le ofrece el producto o servicio (p.55).  La confianza es el lazo primordial 
de cliente - empresa y de empresa – cliente, es la que va a determinar el grado de confianza 
con la organización, generando más ventas para la zona 3037 .Si la empresa Belcorp 
cuenta con líderes encargadas de proporcionar el conocimiento y habilidades necesarias; 
entonces, toda información dada a las clientes consultoras será muy eficaz y de calidad, 
permitiendo así el 71% de clientes consultoras que consideraron que las líderes de la zona 
informan y dan tips a las consultoras para que exista lazos de confianza con sus clientes, 
aumentara hasta llegar al 100%. Tabla 3.2.1.1.b muestra la interpretación de los 












NIVEL DE ESFUERZO PARA 














15%     POCO ESFUERZO 
 












El nivel de compromiso que brinda la empresa Belcorp a clientes consultoras de 
la zona 3037, Los Olivos, 2018 
 
Figura 3.2.1.2: El 35% de las encuestadas manifestó que casi 
siempre (CS) y siempre (S) se sienten comprometidas con la 
organización, ya que las líderes realizan actividades de seguimiento 
a las ventas que realizan, mientras que el 34% las consultoras a 
veces (AV) pueden organizar su tiempo para otras actividades, 
mientras que el 32 % nunca (N) y casi nunca (CN), la empresa 
realiza actos de responsabilidad social del cual les haga participé,  
 
Tabla 3.2.1.2.a 
Nivel de compromiso en base al marketing relacional de la empresa Belcorp, Los Olivos, 
2018. 
ITEMS N CN AV CS S TOTAL 
COMPROMISO 














   
  
       
 
Aquí se determina que 
el 34% de clientes 
consultoras 
manifiestan que se 
sienten comprometidas 
con la organización por 
el seguimiento de 
ventas que las líderes 
de la zona realizan a 
cada consultora por 
cada campaña. Según 
Alcaide (2015), nos 
dice que los clientes 
que le compran a una 
empresa un producto o 
servicio lo hacen por 
inercia y/o cuando 
sienten algún tipo de compromiso con la empresa o con algún miembro de la organización, 
por el buen trato originado desde la venta. Un cliente comprometido, es un cliente fiel a los 
productos de la empresa. (p. 318). Si la empresa Belcorp cuenta con líderes eficientes que 
hacen seguimiento de pedido por campaña, para mantener activa a las consultoras, 
permitiendo así que el 35%, aumentara a llegar al 100%. En el corto plazo, el 34% que 
manifestó que organizaban su tiempo para otras actividades; mientras que el 10% la 
empresa nunca realiza responsabilidad social. Tabla 3.2.1.2.b muestra la interpretación de 
















NIVEL DE ESFUERZO PARA 














34%     POCO ESFUERZO 
 
   0.34 




El nivel de satisfacción del cliente que brinda la empresa 




Figura 3.2.1.3: El 45% de las encuestadas manifestó que casi 
siempre (CS) y siempre (S) la organización se encarga de 
proporcionar las herramientas necesarias para promocionar 
los productos de la empresa, mientras que, el 38% afirma que 
a veces (AV) la organización ofrece a clientes consultoras 
productos como incentivos en cada campaña; si logra la meta 
propuesta, y el 16% de consultoras afirma que nunca (N) y 
casi nunca (CN ) la empresa vende sus productos muy por 
Tabla 3.2.1.3.a 
Nivel de satisfacción del cliente en base al marketing relacional de la empresa Belcorp, 
Los Olivos-2018. 
ITEMS N CN AV CS S TOTAL 














Aquí se determina que el 
45% de las encuestadas 
manifiestan que casi 
siempre (CS) y siempre (S) 
la organización les 
proporciona las 
herramientas para 
promocionar los productos 
de la empresa. Es 
importante que cada 
consultora lleve sus 
herramientas en cada venta, 
para mostrarle al cliente la 
importancia del producto. 
Según Alcaide (2015) nos 
dice que la satisfacción del 
cliente define el grado de 
percepción en el que se han 
cumplido sus requisitos y 
expectativas; como cuando 
la satisfacción del producto se alcanza cuando las cualidades y características cuben las 
necesidades del cliente, siendo el precio el componente más comprometedor para la 
elección del producto.(p.13). Si la organización proporciona las herramientas necesarias 
para promocionar los productos de la empresa, permitiendo así el 45%, llegara a 





incentivos a clientes consultoras. Tabla 3.2.1.2.b muestra la interpretación de los 












NIVEL DE ESFUERZO PARA 













38%     POCO ESFUERZO 
 
   0.38 
















El nivel de Marketing Interno que brinda la empresa Belcorp a clientes 
consultoras de la zona 3037, Los Olivos, 2018 
 
Figura 3.2.1.4: El 66% de encuestadas manifestó que la 
organización casi siempre (CS) y siempre (S) gestiona 
adecuadamente los problemas y las quejas de los productos que 
existen en cada campaña, mientras que el 18% mencionó, que a 
veces (AV) las estrategias de venta que proporciona la empresa 
ha permitido ampliar la red de clientes de las consultoras y el 
16% nunca (N) y casi nunca (CN) la organización actúa con 
integridad con las consultoras para la mejora de calidad del 
producto o servicio. 
 
Tabla 3.2.1.4.a 
Nivel de marketing interno en base al marketing relacional de la empresa Belcorp, Los 
Olivos-2018 















Aquí se determina 
que el 66% de 
clientes consultoras 
casi siempre (CS) y 
siempre (S) la 
empresa aplica 
adecuadamente los 
problemas y las 
quejas de los 
productos que 
existen en cada 
campaña. Según 
Alcaide (2015) nos 




cultivar en el 
trabajador tácticas 
para el 
cumplimiento de las 
metas y los objetivos que se orientan al cliente, ya que un cliente satisfecho comprará 
reiteradamente los productos y/o servicios a la empresa. Si la empresa gestiona 
adecuadamente los problemas y quejas de los productos por campaña, permitiendo así el 





proporciona la empresa ha permitido ampliar la red de clientes de las consultoras. Tabla 












NIVEL DE ESFUERZO PARA 













34%     POCO ESFUERZO 
 
   0.34 




    
     




El nivel de comunicación con el cliente que brinda la empresa 
Belcorp a clientes consultoras de la zona 3037, Los Olivos, 2018 
 
Figura 3.2.1.5 El 39% de clientes consultoras encuestadas 
manifestó casi siempre (CS) y siempre (S) la líder de la zona, 
se preocupa de dar seguimiento permanente mediante 
llamada y visita personales a sus clientes consultoras, 
mientras que el 25% nos dice que a veces (AV) la 
organización se preocupa de que el equipo de trabajo tenga la 
conversación fluida, y el 11 % casi nunca (CN) y nunca (N), 
la organización esta interconectada con la tecnología para 
solicitar los productos a vender. 
Tabla 3.2.1.5.a 
Nivel de comunicación con el cliente en base al marketing relacional de la empresa 
Belcorp, Los Olivos-2018 
ITEMS N CN AV CS S TOTAL 















Aquí se determina que el 39 
% casi siempre (CS) y 
siempre (S), la líder de la 
zona se preocupa por dar 
seguimiento permanente 
mediante la llamada a sus 
clientes consultoras, esto 
quiere decir que las líderes 
carecen de comunicación con 
sus clientes consultoras, ya 
que las visitas y llamadas no 
son muy frecuente. 
Siendo muy viable la visita 
personal, porque es ahí 
cuando se interactúa 
directamente con clientes 
consultoras. Según Alcaide (2015) manifiesta que es una muy eficaz gestión de 
comunicación entre empresa-cliente, lo cual implica crear una fuerte connotación 
emocional con los clientes. Si la líder de la zona de la empresa Belcorp, se preocupa en dar 
seguimiento por teléfono a sus clientes consultoras, obteniendo así el 39%, aumentara al 
100%. En el corto plazo el 25%, la organización de preocupa de que el equipo de trabajo 
tenga la conversación fluida. Tabla 3.2.1.1.b muestra la interpretación de los componentes 

















NIVEL DE ESFUERZO PARA 













34%     POCO ESFUERZO 
 
   0.34 





El nivel de Experiencia del cliente que brinda la 
empresa Belcorp a clientes consultoras de la zona 
3037, Los Olivos, 2018 
 
Figura 3.2.1.6 El 63% de clientes consultoras 
encuestadas, casi siempre (CS) y siempre (S), está 
segura de pertenecer a la empresa Belcorp ya que están 
en la capacidad para que otra persona se incorpore en la 
organización, mientras que el 15% de clientes 
consultoras, a veces (AV), les dan premios por la 
recomendación de más clientes y el 39% casi nunca 
(CN) y (N) no sienten que se hayan equivocado de 
pertenecer a la empresa porque les permiten crecer 
personal y profesionalmente . 
Tabla 3.2.1.6.a 
 
Nivel de experiencia del cliente en base al marketing relacional de la empresa Belcorp, 
Los Olivos-2018 
 
ITEMS N CN AV CS AV TOTAL 














Aquí se determina el 63% 
de los encuestados casi 
siempre (CS) y (S) 
siempre están seguras de 
pertenecer a la empresa 
Belcorp, ya que tienen la 
capacidad para que otra 
persona se incorpore en la 
organización. Se trata de 
tener la capacidad y 
habilidad de ofrecer un 
buen servicio al cliente. 
Según Alcaide (2015) nos 
dice que el marketing 
experiencial se trata de la 
experiencia del cliente que 
tiene en todos sus tratos, 
contacto y servicio que 
ofrece la empresa. (p.22). 
Las clientes consultoras 
están seguras de pertenecer a la empresa Belcorp ya que están en la capacidad para que 
otra persona se incorpore a la organización, obteniendo así el 63 %, aumentara al 100%. 





más clientes. Tabla 3.2.1.1.b muestra la interpretación de los componentes de la 












NIVEL DE ESFUERZO PARA 













34%     POCO ESFUERZO 
 
   0.34 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta. 
 
 
3.2.2 Resultados por variable 
 
A continuación, en la Tabla 3.2.2.1.a muestra el nivel de marketing relacional y la 
fidelización de clientes consultoras en la zona 3037 de la empresa Belcorp, 2018;  
 
Tabla 3.2.2.1.a 
Porcentaje del marketing relacional de la empresa Belcorp, Los Olivos, 2018. 
ITEMS N CV AV CS S TOTAL 


















El nivel de marketing relacional de la empresa Belcorp, 
de la zona 3037, Los Olivos, 2018 
 
Figura 3.2.2.1.1: Aquí se determina que el 55% de las 
clientes consultoras encuestadas manifestó que las líderes 
casi siempre (CS) y siempre (S) se encargan de que las 
consultoras tengan el conocimiento y habilidades 
necesarias para la promoción de los productos de ventas, 
mientras que el 30% afirmó que las líderes A veces (AV) 
se sienten comprometidas con la organización, ya que las 
líderes realizan actividades de seguimiento a las ventas 
que realizan, y el 15% nunca (N) y casi nunca (CN) , la 
empresa realiza actos de responsabilidad social. 
 
Aquí se determina que 
el 55% de clientes 
consultoras manifestó 
que las líderes de la 
empresa Belcorp casi 
siempre (SC) y siempre 
se encargan de que las 
consultoras tengan el 
conocimiento y 
habilidades necesarias 
para la promoción de 
los productos de ventas. 
Según Kotler (2013) 
nos dice que el 
marketing relacional: 
“Es un proceso en el 
que se determinan los 
clientes primordiales 
para implantar 
eficientes lazos comerciales, en la cual se tiene que nutrir y desarrollar esos lazos para 
mantener clientes leales y así transformarlos en influenciadores del producto y/o 
servicio a través del tiempo”.(p. 25). Si las líderes de la zona aplicaran este método con 
más frecuencia, las clientes consultoras llegarían a alcanzar los objetivos del área. En el 
corto plazo, el 30% que manifestó que las líderes a veces se sienten comprometidas con 
la organización, mientras que el 15% de encuestados determinaron que nunca y casi 
nunca, los harán en el mediano y largo plazo. Tabla 3.2.1.1.b muestra la interpretación 
de los componentes de la brecha del capital humano y la Tabla 3.2.1.1.c muestra la 
elaboración de objetivos y estrategias / actividades para mejorar la calidad del servicio a 







El nivel de fidelización de clientes consultoras de la 
empresa Belcorp, Los Olivos, 2018 
 
Figura 3.2.2.1.2: El 68% de los clientes consultoras siempre 
(S) y casi siempre (CS) las estrategias de venta que 
proporciona la empresa ha permitido ampliar la red de 
clientes , mientras que el 25% manifestó que a veces (AV) la 
líder de la zona, se preocupa de dar seguimiento permanente 
mediante que llamada y visita personales a sus clientes 
consultoras, y el 8% nunca (N) y casi nunca (CN) la 
organización se preocupa de que el equipo de trabajo tenga 
la conversación fluida 
Tabla 3.2.2.2.a 
Porcentaje de Fidelización de clientes consultoras de la empresa Belcorp, Los Olivos, 
2018. 
ITEMS N CV AV CS S TOTAL 













Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
 
Aquí se determina 
que el 68% de 
encuestadas 
manifestó que la 
organización casi 
siempre (CS) y 
siempre (S), las 
estrategias de venta 
que ofrece a las 
clientes consultoras 
les ha permitido 
ampliar su cartera 
de clientes. Según 
Alcaide (2015) nos 
dice   que 
para fidelizar al 
cliente, se debe 
colocar la calidad 
de servicio y la experiencia de su empresa como una prioridad absoluta de la gestión 
empresarial. (p.199). Si las estrategias de venta que proporciona la empresa, permite a 
las clientes consultoras ampliar su cartera de clientes, obteniendo así el 68%, aumentara 
al 100%. En el corto plazo el 25%, la líder de la zona le da seguimiento a las clientes 





3.2.3 Resultados de las medidas descriptivas 
 
A continuación, se muestra en la Tabla 3.2.3.1 la desviación estándar, los promedios y 
coeficiente de variabilidad de las variables 1 y la variable 2, con sus dimensiones 
respectivamente: 
 
Tabla 3.2.3.1  
















          1.259 
           
          1.207 
      3.43 
       






Marketing Interno            1.196 3.58 1.430 
Comunicación            1.163 4.08 1.35 
Experiencia del 
cliente 
           1.248 3.68 0.13 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta. 
 
 
3.2.4 Prueba de hipótesis  
 
3.2.4.1 Prueba de hipótesis general 
 
HG: Existe relación entre marketing relacional y la fidelización de clientes consultoras 
en la zona 3037 de la empresa Belcorp, Los olivos – 2018 
H0: No existe relación entre marketing relacional y la fidelización de clientes 





H1: Si existe relación entre marketing relacional y la fidelización de clientes 
consultoras en la zona 3037 de la empresa Belcorp, Los olivos – 2018 
 
A continuación, la Tabla 3.2.4.1.1 muestra de forma detallada el grado de relación 
según el coeficiente la correlación de Rho Spearman: 
 
Tabla 3.2.4.1.1 
Cuadro de coeficientes de correlación de Spearman 
Valor  Significado  
-0.91 a -1.00  
-0.76 a -0.90  
-0.51 a -0.75  
-0.11 a -0.50  
-0.01 a -0.10  
0.00  
+0.01 a +0.10  
+0.11 a +0.50  
+0.51 a +0.75  
+0.76 a +0.90  
+0.91 a +1.00  
Correlación negativa perfecta  
Correlación negativa muy fuerte  
Correlación negativa considerable  
Correlación negativa media  
Correlación negativa débil  
No existe correlación  
Correlación positiva débil  
Correlación positiva media  
Correlación positiva considerable  
Correlación positiva muy fuerte  
Correlación positiva perfecta  
Fuente: Mondragon (2014, p.100). 
 
A continuación, la Tabla 3.2.4.1.2 muestra la correlación de las variables de estudio: 
Prueba de hipótesis 
H0: R=0; V1 no está relacionada con la V2 
H1: R>0; V1 está relacionada con la V2 
 






Significancia y decisión 
 
a) Si la Sig.E < Sig.T, entonces se rechaza H0  
b) Si la Sig.E > Sig.T, entonces se acepta H0 
 
Tabla 3.2.4.1.2. 











Coeficiente de correlación 1,000 ,650
**
 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 40 40 
Fidelización 
de clientes 
Coeficiente de correlación ,650
**
 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 40 40 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación:  
En la tabla 3.2.4.1.2 del coeficiente de correlación de variables, se observa el valor de 
0.650, asumiendo el significado de correlación positiva moderada entre la variable 
marketing relacional y la fidelización de clientes consultoras en la zona 3037 de la 
empresa Belcorp, Los Olivos ,2018 de acuerdo al coeficiente de correlación de Rho de 
Spearman de la tabla 3.2.4.1.1 La significancia asumida es de 0.00 (0.05 de acuerdo a la 
hipótesis de trabajo) teniendo como resultado el rechazo de la hipótesis nula (H0) y se 
acepta la hipótesis alterna (H1) como verdadera; por lo tanto, la hipótesis general de 
trabajo ha quedado demostrada, dando a conocer que, si existe relación entre marketing 
relacional y el marketing interno consultoras en la zona 3037 de la empresa Belcorp, 






3.2.4.2 Prueba de hipótesis específicas  
 
HE1: Existe relación entre marketing emocional y la fidelización de clientes consultoras 
en la zona 3037 de la empresa Belcorp, Los olivos – 2018 
 
H0: No existe relación entre marketing emocional y la fidelización de clientes 
consultoras en la zona 3037 de la empresa Belcorp, Los olivos – 2018 
 
H1: Si existe relación entre marketing emocional y la fidelización de clientes 
consultoras en la zona 3037 de la empresa Belcorp, Los olivos – 2018 
.  
 
A continuación, la Tabla 3.2.4.2.1 muestra la correlación entre la variable marketing 
emocional y la dimensión información del cliente: 
 
Tabla 3.2.4.2.1  
 














Sig. (bilateral) . ,000 







Sig. (bilateral) ,000 . 
N 40 40 






Interpretación: En la tabla 3.2.4.2.1 del coeficiente de correlación de variables, se 
observa el valor de 0.568, asumiendo el significado de correlación positiva moderada 
entre la variable marketing relacional y el marketing interno de clientes consultoras en 
la zona 3037 de la empresa Belcorp, Los Olivos ,2018, de acuerdo al coeficiente de 
correlación de Rho de Spearman de la tabla 3.2.4.1.1 La significancia asumida es de 
0.00 (0.05 de acuerdo a la hipótesis de trabajo) teniendo como resultado el rechazo de la 
hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1) como verdadera; por lo tanto, la 
hipótesis general de trabajo ha quedado demostrada, dando a conocer que, si existe 
relación entre marketing relacional y el marketing interno de clientes consultoras en la 
zona 3037 de la empresa Belcorp, Los olivos, 2018 
 
HE1: Existe relación entre marketing relacional y el marketing interno consultoras en la 
zona 3037 de la empresa Belcorp, Los olivos, 2018 
H0: No existe relación entre marketing relacional y el marketing interno consultoras en 
la zona 3037 de la empresa Belcorp, Los olivos, 2018 
H1: Si existe relación entre marketing relacional y el marketing interno consultoras en 








con el cliente 







Sig. (bilateral) . ,000 








Sig. (bilateral) ,000 . 
N 40 40 






Interpretación: En la tabla 3.2.4.2.1 de coeficiente de correlación de variables se 
observa que existe una correlación de un 0.734, asumiendo el significado de correlación 
positiva alta, de acuerdo al coeficiente de Rho Spearman entre la variable marketing 
relacional y la dimensión comunicación con clientes consultoras en la zona 3037 de la 
empresa Belcorp, Los Olivos ,2018. La significancia asumida es de 0.00 (0.05 de 
acuerdo a la hipótesis de trabajo) teniendo como resultado el rechazo de la hipótesis 
nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1) como verdadera; por lo tanto, la hipótesis 
general de trabajo ha quedado demostrada, dando a conocer que, si existe relación entre 
marketing relacional y la comunicación de clientes consultoras en la zona 3037 de la 
empresa Belcorp, Los olivos, 2018 
HE2: Existe relación entre marketing relacional y la comunicación de clientes 
consultoras en la zona 3037 de la empresa Belcorp, Los olivos ,2018 
H0: No existe relación entre marketing relacional y la comunicación con el cliente en la 
zona 3037 de la empresa Belcorp, Los olivos ,2018 
H1: Si existe relación entre marketing relacional y la comunicación con el cliente en la 
















Sig. (bilateral) . ,000 








Sig. (bilateral) ,000 . 
N 40 40 






Interpretación: En la tabla 3.2.4.2.2 de coeficiente de correlación de variables se 
observa que existe una correlación de un 0.542, asumiendo el significado de correlación 
positiva moderada , de acuerdo al coeficiente de Rho Spearman entre la variable 
marketing relacional y la dimensión experiencia del cliente, con una significancia de E= 
0.000 muestra que E es menor al 0.05, lo que permite señalar que la relación es 
significativa, por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Se 
concluye que, si existe relación entre marketing relacional y la experiencia de clientes 

























De acuerdo a los resultados de la presente investigación, se llegó a determinar lo 
siguiente: 
Se tuvo como objetivo general la relación del marketing relacional y la fidelización de 
clientes consultoras en la zona 3037 de la empresa Belcorp, Los Olivos, 2018, mediante 
la prueba Rho de Spearman se demostró que con un nivel de significancia (bilateral) 
menor a 0,05 es decir “0.00<0.05”, por ende, se rechaza la hipótesis nula. 
Además, ambas variables poseen una correlación de 0.650, lo cual indica que 
es una correlación positiva moderada, de acuerdo al coeficiente de Rho Spearman. Por 
lo tanto , se acepta la hipótesis de investigación indicando que existe relación positiva 
moderada entre marketing relacional y la fidelización de clientes consultoras en la zona 
3037 de la empresa Belcorp, Los Olivos, 2018, por ende el objetivo general queda 
demostrado. 
Según Sánchez (2017) presento la tesis titulada “Marketing Relacional y 
Fidelización de las Clientes Consultoras de la empresa Yanbal S.A (Unique), Los 
Olivos - 2017 “; objetivo si existe la correlación entre el marketing relacional y la 
fidelización de clientes consultoras en la empresa Yambal S.A (Unique), 2017.El 
diseño de investigación que utilizó fue de tipo básica, el nivel fue un modelo no 
experimental de corte transversal. Así mismo el Nivel de investigación fue el 
descriptivo - Correlacional. El tipo de investigación hipotético deductivo. Como el tipo 
de instrumento se utilizó el cuestionario, el cual se empleó una muestra a 30 clientas de 
la empresa, pertenecientes al nivel socioeconómico A y B. Luego del procesamiento de 
la información obtenida, a través de la encuesta, el estudio del análisis de los resultados 
y la contratación de hipótesis a través de la prueba estadística Rho Spearman da un 
resultado de Rho = 0.843, indicando que el instrumento es excelente y aplicable. Las 
conclusiones a las que llegó el autor fue que el marketing relacional su se relaciona con 
la información de los clientes, obteniendo como resultado el Rho con una correlación 
positiva alta. 
Se coincide con la conclusión de la tesis de Cosnilla, en que la comunicación 





permiten valor al cliente, generando programas para que sean leales, ya que en la 
actualidad los clientes son más exigentes y la competencia cada vez más fuerte, donde 
se requiere que las empresas innoves sus estrategias de venta para captar al cliente a 
largo plazo. 
La teoría del factor de marketing relacional de Leonard Berry (2015), 
recomienda a las empresas centrarse en la relación con el cliente, desarrollar un 
pensamiento más relacional para atraer, mantener y mejorar las relaciones comerciales 
con nuestros clientes potenciales. 
 
Segundo:  
Se tuvo como objetivo específico relación del marketing relacional y el marketing 
interno de clientes consultoras en la zona 3037 de la empresa Belcorp, Los Olivos, 
2018. Mediante la prueba  Rho de Spearman se demostró que con un nivel de 
significancia (bilateral) menor a 0,05 es decir “0.00<0.05”, por ende, se rechaza la 
hipótesis nula. 
Además, ambas variables poseen una correlación de 0.568; lo cual indica que 
es una relación positiva moderada. Por lo tanto, se acepta la hipótesis de investigación 
indicando que existe relación positiva moderada entre marketing emocional y el 
marketing interno de clientes consultoras en la zona 3037 de la empresa Belcorp, Los 
Olivos ,2018. 
Según Olivera (2016) presentó la tesis “Marketing Interno y el compromiso 
organizacional en luz del sur S.A, Surquillo, 2016”, Este trabajo tuvo como objetivo 
determinar la relación entre el marketing interno y el compromiso organizacional en la 
empresa Luz del Sur S.A, para obtener el título de Licenciado en Administración de la 
Universidad Cesar Vallejo. La investigación es de tipo básica, el nivel fue un modelo no 
experimental de corte transversal. Así mismo el nivel de investigación fue el descriptivo 
- correlacional. Como tipo de instrumento se utilizó el cuestionario, el cual fue 20 
practicantes del área comercial de la empresa y está constituida por 21 ítems. Se empleó 
una muestra a 21 clientas de la empresa. Luego del procesamiento de la información 
obtenida, a través de la encuesta, el autor concluyó que sobre los resultados obtenidos 
para la hipótesis general se ha encontrado de p=0.000 a un nivel se significativa de 





dio el resultado de Rho = 0.843, indicando que el instrumento es excelente y aplicable. 
Las conclusiones a las que llegó el autor fue que el marketing interno se relaciona con el 
compromiso organizacional en luz del sur S.A, Surquillo, 2016, obteniendo como 
resultado el Rho con una correlación positiva alta. 
Se coincide con la conclusión de la tesis de Olivera, en determinar la 
correlación entre el marketing relacional y la fidelización de clientes consultoras, por lo 
tanto la investigación también llegó a un resultado similar, determinado que, existe una 
correlación positiva alta.  
La teoría utilizada de marketing relacional de Leonard Berry (2015). Determina 
las buenas relaciones comerciales, para atraer y retener al cliente a largo plazo.  
 
Tercero: 
Se tuvo como objetivo específico relación del marketing relacional y la comunicación 
con  clientes consultoras en la zona 3037 de la empresa Belcorp, Los Olivos, 2018. 
Mediante la prueba  Rho de Spearman se demostró que con un nivel de significancia 
(bilateral) menor a 0,05 es decir “0.00<0.05”, por ende, se rechaza la hipótesis nula. 
Además, ambas variables poseen una correlación de 0.734; lo cual indica que es 
una correlación positiva alta. Por lo tanto, se acepta la hipótesis de investigación 
indicando que existe relación positiva alta entre marketing emocional y la comunicación 
con clientes consultoras en la zona 3037 de la empresa Belcorp, Los Olivos ,2018. 
Contreras (2018) presentó la tesis: “Comunicación comercial y Fidelización de 
clientes en la tienda Sáenz Peña”, para obtener el título de licenciado en administración 
de la Universidad Cesar Vallejo, este trabajo tuvo como objetivo general determinar la 
relación comercial y la fidelización de clientes en la Tienda Sáenz Peña de Interbank, 
Callao, 2018. El diseño de investigación fue no experimental de corte transversal .Así 
mismo el nivel de investigación fue descriptivo correlacional .El tipo de investigación 
que utilizó fue el Hipotético deductivo con enfoque cualitativo. El tipo de instrumento 
que se utilizó la técnica de la encuesta con un ítem de 22 preguntas. La población y la 
muestra fue de 95 clientes. El estudio del análisis de los resultados y de la hipótesis a 
través de la prueba estadística Rho Spearman da como resultado que existe correlación 
altamente positiva Rho Spearman, Rho =0.621 entre ambas variables, con un nivel de 





conclusiones a las que llegó el autor fue que la comunicación comercial se correlaciona 
con la fidelización de clientes. El autor recomendó al gerente de la tienda enfocarse en 
diseñar una estrategia para poder mejorar la comunicación comercial que tienen los 
representantes financieros. 
Se coincide con la conclusión de la tesis de Olivera en que se tienen que crear y 
diseñar estrategias para mantener la comunicación con el cliente a largo plazo y a la 
vez mejorar la comunicación con las clientes consultoras. 
La teoría utilizada por Leonard Berry (2015) nos dice que el marketing de 
relaciones debe ser a largo plazo con los clientes, tanto de empresa a cliente y de 
cliente a empresa, adoptando estrategias competitivas, enfocadas en la oferta de los 




Se tuvo como objetivo específico relación del marketing relacional y la experiencia de 
clientes consultoras en la zona 3037 de la empresa Belcorp, Los Olivos, 2018. Mediante 
la prueba  Rho de Spearman se demostró que con un nivel de significancia 
(bilateral) menor a 0,05 es decir “0.00<0.05”, por ende, se rechaza la hipótesis nula. 
Además la variable marketing relacional y la experiencia de clientes 
consultoras poseen una correlación de 0.542; lo cual nos indica que es positiva 
moderada. Por lo tanto, se acepta la hipótesis de investigación indicando que; si existe 
relación entre marketing relacional y la comunicación con clientes consultoras de la 
zona 3037 de la empresa Belcorp, 2018. 
Según Beatriz y Pérez (2018) en la tesis titulada: “El marketing relacional en 
la fidelización de clientes en el negocio post venta de una empresa de rubro automotriz 
“para obtener el título de Licenciatura en Gestión empresarial. Este trabajo tuvo como 
objetivo describir la estrategia de marketing relacional en la fidelización de clientes e 
identificar oportunidades de mejora en el área de post venta y mostrar la precisión del 
fenómeno de la fidelización desde la perspectiva del marketing relacional. El trabajo de 
investigación presenta un diseño no experimental de corte transversal, nivel de 
investigación descriptivo, el cual busca especificar las características de la actual 
estrategia relacional. Las técnicas para recolectar los datos fueron la encuesta y la 





que tiene que incrementar las estrategias y herramientas para que el cliente se sienta 
fidelizado a largo plazo con la empresa, desde crear vínculos con el cliente hasta 
generar una experiencia positiva al cliente. 
Se coincide con la conclusión de  Beatriz y Pérez, ya que, las estrategias y 
herramientas mantendrán fidelizadas al cliente, porque se sentirán seguras de pertenecer 
a la empresa. 
La teoría de Alcaide (2015) sobre la fidelización de cliente, en que la 
experiencia y percepción del cliente, va a definir la decisión de compra del producto o 

































Se concluye que existe una relación entre el marketing relacional y la fidelización de 
clientes; debido a la regla de decisión donde se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la 
hipótesis alterna, porque la significancia encontrada fue de 0.000 siendo menor a la 
significancia de trabajo de 0.05; además se determinó mediante la prueba de Rho de 
Spearman un coeficiente de 0.650 confirmado que existe una relación positiva 
moderada entre las variables marketing relacional y la fidelización de clientes 
consultoras en la zona 3037 de la empresa Belcorp, Los Olivos, 2018. 
 
Segunda: 
Se concluye que existe una relación entre el marketing relacional y el marketing interno; 
debido a la regla de decisión donde se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis 
alterna, porque la significancia encontrada fue de 0.000 siendo menor a la significancia 
de trabajo de 0.05; además se determinó mediante la prueba de Rho de Spearman un 
coeficiente de 0.568 confirmado que existe una relación positiva moderada entre las 
variables marketing relacional y el marketing interno de clientes consultoras en la zona 
3037 de la empresa Belcorp, Los Olivos, 2018. 
 
Tercera: 
Se concluye que existe una relación entre el marketing relacional y la fidelización de 
clientes; debido a la regla de decisión donde se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la 
hipótesis alterna, porque la significancia encontrada fue de 0.000 siendo menor a la 
significancia de trabajo de 0.05; además se determinó mediante la prueba de Rho de 
Spearman un coeficiente de 0.734 confirmado que existe una relación positiva alta entre 
las variables marketing relacional y comunicación de clientes consultoras en la zona 








Se concluye que existe una relación entre el marketing relacional y la fidelización de 
clientes; debido a la regla de decisión donde se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la 
hipótesis alterna, porque la significancia encontrada fue de 0.000 siendo menor a la 
significancia de trabajo de 0.05; además se determinó mediante la prueba de Rho de 
Spearman un coeficiente de 0.650 confirmado que existe una relación positiva 
moderada entre las variables marketing relacional y la experiencia de clientes 


























Se ha evidenciado una relación positiva moderada entre marketing relacional y la 
fidelización de clientes consultoras en la zona 3037 de la empresa Belcorp, Los Olivos, 
2018, por lo que se recomienda asesoramiento e innovación en cuanto a las técnicas 
para captar clientes. 
 
Segunda: 
Se ha evidenciado una relación positiva moderada entre marketing relacional y el 
marketing interno de clientes consultoras en la zona 3037 de la empresa Belcorp, Los 
Olivos, 2018, por lo que se recomienda reforzar la capacitación y mostración de los 
productos y un asesoramiento integral a cada cliente. 
 
Tercera: 
Se ha evidenciado una relación positiva alta entre marketing relacional y la 
comunicación de clientes consultoras en la zona 3037 de la empresa Belcorp, Los 
Olivos, 2018, por lo que se recomienda aplicar más canales de comunicación utilizando 
más los medios virtuales y las visitas personales con demostración de productos 
 
Cuarta: 
Se ha evidenciado una relación positiva moderada entre marketing relacional y 
experiencia de clientes consultoras en la zona 3037 de la empresa Belcorp, Los Olivos, 
2018, se recomienda visita personal y grupal al cliente para la recomendación de nuevos 
referidos, otorgándoles premios por cada uno de ellos. Innovar y promover cursos 
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“MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACIÓN DE CLIENTES CONSULTORAS EN LA 
ZONA 3037 DE LA EMPRESA BELCORP, LOS OLIVOS,2018” 
OBJETIVO: Determinar la relación del marketing relacional y la fidelización de clientes 
consultoras en la zona 3037 de la empresa Belcorp, Los Olivos, 2018  
INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de acuerdo al 
ítem en los casilleros siguientes: 
  










EXPECTATTIVA DEL CLIENTE      
Las líderes están dispuestas a escuchar y resolver  alguna duda de las clientes consultoras 
 
     
EXPECTATIVA DE LA EMPRESA      
La empresa ofrece  línea de carrera       
La organización se encarga de que las consultoras tengan el conocimiento y habilidades 
necesarias para la promoción de los productos de ventas 




DEPENDENCIA      
Me siento comprometida con la organización porque da seguimiento en las actividades de 
ventas que realizo 
     
RESPONSABILIDAD      
La oportunidad de negocio que ejerces con la empresa, permite organizar tu tiempo para 
otras actividades 
     
La empresa realiza actos de responsabilidad social del cual me sienta a gusto      
SATISFACCIÓN DEL 
CLIENTE 
PRODUCTO      
La empresa me ofrece productos como incentivos por cada campaña si logro la meta propuesta      
La organización se encarga de proporcionar las herramientas necesarias para promocionar los 
productos de la empresa 
     
PRECIO      
La empresa comercializa sus productos con precios , muy por encima del mercado      
 
 
 MARKETING INTERNO 
MOTIVACIÓN INTERNA      
La organización actúa con integridad con  las consultoras para la mejora de la calidad del 
producto o servicio 
     
ORIENTACIÓN AL CLIENTE      
La empresa gestiona adecuadamente los problemas y las quejas por productos 
defectuosos que existen en cada campaña 
     
DIRECTRICES Y ESTRATEGIAS      
Las estrategias de venta que me proporciona la empresa me ha permitido ampliar mi red 
de clientes 





COMUNICACIÓN CON EL 
CLIENTE 
REDES SOCIALES      
Lo que me agrada de la organización es que esta interconectada a la tecnología para 
solicitar los productos a vender 
     
     
VISITAS PERSONALES      
La organización se preocupa de dar seguimiento permanente a los movimientos de venta      
COMUNICACIÓN ASERTIVA      
La organización se preocupa que el equipo de trabajo tenga la comunicación fluida      
 
 
EXPERIENCIA EL CLIENTE 
 
 
RECOMERNDACIÓN      
Estoy en la capacidad para que otra persona se incorpore en la organización porque me siento a 
gusto en mi trabajo 
     
La empresa les otorga premios por la recomendación de más clientes      
PERCEPCIÓN      
Siento que no me equivoqué al pertenecer a la empresa porque me permite crecer 
personal y profesionalmente 






















“EL MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACIÓN DE CLIENTES  
CONSULTORAS EN LA ZONA 3037 DE LA EMPRESA BELCORP, LOS 




1.1. Problema general 
 
¿Cuál es la relación entre el marketing relacional y la fidelización de clientes 
consultoras en la zona 3037 de la empresa Belcorp, los olivos - 2018? 
 
1.2. Problemas específicos 
 
 
a) ¿Cuál es la relación entre el marketing relacional con el 
marketing interno de clientes consultoras en la zona 3037 
de la empresa Belcorp, los olivos - 2018? 
 
b) ¿Cuál es la relación entre el marketing relacional con la 
comunicación de clientes consultoras en la zona 3037 de la 
empresa Belcorp, los olivos - 2018? 
 
c) ¿Cuál es la relación entre el marketing relacional con la 
experiencia de clientes consultoras en la zona 3037 de la 

















2.1. Hipótesis general 
 
a) ¿Existe relación significativa entre el marketing relacional con la 
fidelización de clientes consultoras de la zona 3037 de la empresa 




2.2. Hipótesis específicas 
 
 
a) ¿Existe relación significativa entre el marketing relacional 
con el marketing interno de clientes consultoras en la zona 
3037 de la empresa Belcorp, los olivos – 2018? 
 
b) ¿Existe relación significativa entre el marketing relacional 
con la comunicación de clientes consultoras en la zona 
3037 de la empresa Belcorp, los olivos - 2018? 
 
c) ¿Existe relación significativa entre el marketing relacional 
con la experiencia de clientes consultoras en la zona 3037 














































MATRIZ DE CONSISTENCIA 
 
MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACIÓN DE CLIENTES CONSULTORAS DE LA ZONA 3037 DE LA EMPRESA BELCORP 
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES 
MÉTODO POBLACION, MUESTRA 
Y MUESTREO 
GENERAL: 
¿Cuál es la relación entre el marketing 
relacional y la fidelización de clientes 
consultoras en la zona 3037 de la 
empresa Belcorp, los olivos, 2018 
GENERAL: 
Determinar la relación entre el marketing 
relacional y la fidelización de clientes 
consultoras de la zona 3036 de la empresa 
Belcorp, Los Olivos ,2018 
GENERAL: 
¿Existe relación significativa entre el 
marketing relacional con la información de 
clientes consultoras de la zona 3036 de la 






Confianza Hipotético deductivo con 
enfoque cualitativo 








a) ¿Cuál es la relación entre el 
marketing relacional con el 
marketing interno de clientes 
consultoras en la zona 3037 de la 
empresa Belcorp, Los Olivos ,2018? 
b) ¿Cuál es la relación entre el 
marketing relacional con la 
comunicación de clientes 
consultoras en la zona 3037 de la 
empresa Belcorp, Los Olivos -
,2018? 
c) Cuál es la relación el marketing 
relacional con la experiencia de 
clientes consultoras en la zona 3037 





a) Determinar la relación entre el 
marketing relacional con el marketing 
interno de clientes consultoras en la 
zona 3037 de la empresa Belcorp, Los 
Olivos, 2018 
b) Determinar la relación entre el 
marketing relacional y la comunicación 
de clientes consultoras en la zona 3037 
de la empresa Belcorp, Los olivos ,2018 
c) Determinar la relación la relación entre 
el marketing relacional con la 
experiencia de clientes consultoras en la 




a) Existe relación significativa entre el 
marketing relacional con la información 
de clientes consultoras de la zona 3036 
de la empresa Belcorp, Los Olivos, 2018 
b) Existe relación entre el marketing 
relacional con el marketing interno de 
clientes consultoras en la zona 3037 de 
la empresa Belcorp, Los Olivos, 2018 
c) Existe relación entre el marketing 
relacional con la experiencia del clientes 
consultoras en la zona 3037 de la 


































Esperiencia del cliente 










MATRIZ DE CONSISTENCIA 
MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACIÓN DE CLIENTES CONSULTORAS DE LA ZONA 3037 DE LA EMPRESA BELCORP 
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES 
MÉTODO POBLACION, MUESTRA 
Y MUESTREO 
GENERAL: 
¿Cuál es la relación entre el marketing 
relacional y la fidelización de clientes 
consultoras en la zona 3037 de la 
empresa Belcorp, los olivos, 2018 
GENERAL: 
Determinar la relación entre el marketing 
relacional y la fidelización de clientes 
consultoras de la zona 3036 de la empresa 
Belcorp, Los Olivos ,2018 
GENERAL: 
¿Existe relación significativa entre el 
marketing relacional con la información de 
clientes consultoras de la zona 3036 de la 






Confianza Hipotético deductivo con 
enfoque cualitativo 








d) ¿Cuál es la relación entre el 
marketing relacional con el 
marketing interno de clientes 
consultoras en la zona 3037 de la 
empresa Belcorp, Los Olivos ,2018? 
e) ¿Cuál es la relación entre el 
marketing relacional con la 
comunicación de clientes 
consultoras en la zona 3037 de la 
empresa Belcorp, Los Olivos -
,2018? 
f) Cuál es la relación el marketing 
relacional con la experiencia de 
clientes consultoras en la zona 3037 





d) Determinar la relación entre el 
marketing relacional con el marketing 
interno de clientes consultoras en la 
zona 3037 de la empresa Belcorp, Los 
Olivos, 2018 
e) Determinar la relación entre el 
marketing relacional y la comunicación 
de clientes consultoras en la zona 3037 
de la empresa Belcorp, Los olivos ,2018 
f) Determinar la relación la relación entre 
el marketing relacional con la 
experiencia de clientes consultoras en la 




d) Existe relación significativa entre el 
marketing relacional con la información 
de clientes consultoras de la zona 3036 
de la empresa Belcorp, Los Olivos, 2018 
e) Existe relación entre el marketing 
relacional con el marketing interno de 
clientes consultoras en la zona 3037 de 
la empresa Belcorp, Los Olivos, 2018 
f) Existe relación entre el marketing 
relacional con la experiencia del clientes 
consultoras en la zona 3037 de la 


































Esperiencia del cliente 





Custionario de 18 ítems 






